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 ……A million darkened kitchens, a thousand mill lofts gray, 
Are touched with all the radiance that a sudden sun discloses, 
For the people hear us singing: “Bread and roses! Bread and roses!”…… 
                                  From Bread and Roses (1911), by James Oppenheim 
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Introduzione 
“La Repubblica promuove lo sviluppo della cultura e la ricerca scientifica e tecnica. 
Tutela il paesaggio e il patrimonio storico e artistico della Nazione.”  
 L'articolo 9 della Costituzione della Repubblica Italiana sembra mettere insieme 
temi diversi quali lo sviluppo della cultura tramite il progresso tecnico scientifico, la 
tutela dei beni ambientali (il territorio e le sue forme) e quella dei beni culturali “il 
patrimonio storico ed artistico della Nazione”. L’eterogeneità dei temi affrontati è 
tuttavia più apparente che sostanziale. Infatti la cultura affonda le sue radici nello 
sviluppo della conoscenza e quindi nella valorizzazione e tutela del patrimonio 
ambientale, storico ed artistico della Nazione  di cui rappresenta la vera essenza 
culturale .In quest’ottica la definizione di “paesaggio” comprende l’ambiente 
visibile e quindi gli aspetti relativi al rapporto tra uomo e natura – i beni ambientali 
– e quella di “patrimonio storico e artistico” tutto ciò che riveste un interesse 
artistico, storico, archeologico, etnoantropologico, archivistico, bibliografico, vale a 
dire i beni culurali. 
L’importanza del patrimonio culturale del nostro paese  - inteso nel senso lato di 
cui sopra - hanno - nel recente passato - favorito una decisiva apertura alla sua 
valorizzazione, più che all’esclusiva tutela, in una visione tipica delle scienze 
aziendali in modo da aumentarne la fruizione tra il pubblico, grazie anche al 
coinvolgimento di privati ed imprese.  
L’introduzione di un “operatore turistico  dei beni ambientali “ con funzioni 
operative/gestionali potrebbe aiutare a risolvere alcune delle criticità rilevate 
all’interno del comparto turistico. 
Questa mia tesi quindi cerca di giustificare l’introduzione della nuova figura 
professionale di Operatore turistico dei beni ambientali, di delinearne il ruolo, le 
competenze e le attività. Al fine di darle peso ed assegnarle significato si usa 
quale esempio  di possibile applicazione l ‘ Agriturismo nella Val di Nievole, con 
specifico riferimento ad un progetto di valorizzazione di una  particolare azienda 
agricola: l’Antico Casale Toscasno.  
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A supporto di questa proposta verranno anche usati dati empirici forniti dalla mia 
personale esperienza sia in un progetto di valorizzazione di una villa e relativa 
tenuta in Toscana, sia in un progetto di promozione turistica di un agriturismo ad 
Altopascio che mi vede ancora impegnato in prima persona. 
Per più di due anni abbiamo cercato di rispondere alla domanda che da questa 
proposta sorge spontanea: ha senso nel panorama attuale introdurre una nuova 
figura professionale, quando il mercato del lavoro è così poco permeabile a quelle 
già consolidate, in questo specifico settore. 
La risposta alla domanda è senz’altro sì. I capitoli che seguono cercheranno di 
sostanziare tale risposta declinando il modo e la misura dell’impatto che una tale 
nuova figura potrebbe avere nella valorizzazione del patrimonio, sia su base 
empirica –  ancorata vuoi a nostre personali esperienze, vuoi ai dati disponibili 
presso la pubblica amministrazione e le organizzazione di settore – sia su base 
scientifica – facendo riferimento alla letteratura sviluppata al riguardo –. In estrema 
sintesi l’Operatore turistico dei beni ambientali catalizzerebbe1 “…il  processo di 
dipendenza culturale secondo cui una volta raggiunto un livello sufficiente di 
esperienza, si innesca un progressivo incremento dell’utilità che il consumatore 
ricava e pertanto una crescita della domanda e la sua giustificazione economica”. 
Ecco due esempi di progetti di valorizzazione che – a nostro parere- esemplificano 
e giustificano la presenza di una tale figura professionale. 
Parafrasando fuori contesto uno scritto di una pubblica amministratrice2,   
somministrare  luce ed ossigeno alla riflessione e all’approfondimento di un 
visitatore che in pulman visita la Toscana, e trasformare l’incontro con quel 
visitatore, in una vera e propria esperienza culturale, un momento di crescita 
personale, da raccontare e ricordare nel tempo, ci sembra sia un progetto di 
valorizzazione e promozione dei punti di contatto con il territorio di quel visitatore 
che possa essere appannaggio di un operatore turistico dei beni ambientali.   
                                                             
1 Michele Trimarchi,  L'evoluzione del prodotto culturale, febbraio 2006 
2 E. Sciacchitano, Primo colloquio sulla valorizzazione, (DGVAL MiBAC), Roma 2011 
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Nuovi modi3 di raccontare un agriturismo che incuriosiscano con racconti e storie, 
mettendo a disposizione del visitatore giunto in pulman mappe e guide per 
orientarsi ed esplorare in libertà, servizi e assistenza perché la mente, dopo una 
pausa di ristoro, possa concentrarsi sui nuovi stimoli ci sembra un altro esempio di 
progetto degno di nota. Anche qui un progetto di questo tipo potrebbe essere 
appannaggio di un Operatore turistico dei beni ambientali a servizio di un’azienda 
privata. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             
3 (5) Ibidem 
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Capitolo 1 
Un operatore turistico ambientale per valorizzare il patrimonio. 
Il ruolo dell’operatore turistico dei beni ambientali cui facciamo riferimento, bilancia 
le ragioni della tutela con la pubblica fruizione del patrimonio- inteso come somma 
di beni ambientali e beni culturali - e genera valore conservando la vecchia e 
catalizzando la produzione della nuova cultura.  
Da una parte è vero che 4“…il patrimonio culturale è il fulcro della nostra identità 
nazionale e della nostra memoria storica”  e che una sua cattiva gestione mette a 
repentaglio5 “ …una cosa ancora  più grande vale a dire la cultura della 
conservazione messa a punto dagli Italiani per generazioni e generazioni , sul 
piano istituzionale e della coscienza civile”.  
Dall’altra parte non si può ignorare l’altra verità che6 “…la cultura è un capitale che 
può produrre reddito e posti di lavoro” e che 7“ …la catena di produzione del 
valore del bene d’arte … genera massimamente valore nella produzione di nuova 
cultura piuttosto che nella sua conservazione e consumo”. 
Grazie alla sua sensibilità l’operatore turistico dei beni ambientali giustifica la sua 
esistenza e trae significato dal mediare queste due posizioni appena espresse 
tramite le  opinioni di due studiosi dai punti di vista opposti.  
L’ Operatore turistico dei beni ambientali attrae attenzione verso il territorio e 
facilita la messa a disposizione delle risorse necessarie per avviarne la tutela, 
promuoverne la fruizione e generare nuova cultura attraverso una maggiore 
conoscenza dello stesso.Ad un più basso livello di astrazione, non promuove 
riserve umane in cui far vivere (come modelli da osservare allo stesso modo che 
in uno zoo) persone che rappresentano nel mondo attuale i ricordi del passato; nè 
i cosiddetti "guardiani della natura”. Egli promuove l'ambiente naturale, il 
paesaggio rurale, la civiltà contadina, i cibi genuini, beni ambientali e culturali 
                                                             
4 S. Settis, Italia SpA, l’assalto al patrimonio culturale,2007.Torino, 
 
5 Ibidem 
6
 W. Santagata, La fabbrica della cultura,2007, Bologna 
7 Ibidem 
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insieme che esercitano una grande attrazione su larghe fasce della popolazione 
che – per più della metà ormai  - vive in sistemi urbani conurbati . 
Il mezzo impiegato per raggiungere tale fine è la creatività e – più 
specificatamente - il suo frutto più importante e cioè l’impresa creativa.  
L’impresa creativa è uno degli elementi maggiormente caratterizzanti la fabbrica 
della cultura8. All’interno di questa il turismo gioca un ruolo primario ed il turismo 
sostenibile – a sua volta – ne è fattore trainante . Aspetto chiave quindi della figura   
dell’ operatore turistico dei beni ambientali è quello di fungere da agente 
catalizzatore per promuovere la creatività, l’innovazione e la competitività del 
sistema territoriale in cui opera.Ciò egli fa ancorando lo sviluppo generato dai 
flussi turistici alla cultura della conservazione e in maggiore misura a quella della 
produzione della nuova cultura che sprigiona dall’approfondimento della cultura a 
noi tramandata dalla conservazione dei beni ambientali e culturali. L’Operatore dei 
beni ambientali infine crea valore dalle relazioni e dal dialogo, trattando il visitatore 
da adulto e offrendo e comunicando il valore del bene oggetto del suo lavoro 
morbidamente e con messaggi personalizzati. 
Una tale figura quindi somma alle tradizionali funzioni di una guida – sia essa una 
guida escursionistica (ambienti naturali) o turistica (ambienti urbani) – la  funzione 
di valorizzazione che poggia su un’azienda turistica che voglia promuovere vuoi il 
bene - ambientale o culturale che sia – di proprietà, vuoi i prodotti a disposizione, 
vuoi l’interpretazione del territorio su cui opera. Un esempio è dato dall’utilizzo di 
una tale figura all’interno delle strutture agrituristiche molto presenti sul territorio 
Italiano. Un altro esempio è dato dal sistema dei parchi nazionali. Per far ciò ci 
spostiamo negli USA. 
Infatti, anche se esterno al sistema Italia, ci piace illustrare lo scopo e la funzione 
dell’operatore turistico dei beni ambientali facendo riferimento all’istituzione dei 
parchi nazionali negli Stati Uniti che rappresentano probabilmente il primo 
esempio di turismo sostenibile su larga scala e uno dei primi esempi di impresa 
creativa.  
                                                             
8 Ibidem 
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Il 1° Marzo 1872 Ulisse Grant – presidente degli Stati Uniti, generale veterano 
della Guerra civile e statista internazionalmente apprezzato - rese esecutiva con la 
sua firma una legge che nel tempo ha dimostrato avere benefici effetti  su scala 
globale. La legge non suscitò controversie e passò quasi inosservata. Con essa gli 
Stati Uniti- primo ed unico stato al mondo - si dotavano di un sistema di Parchi 
Nazionali.L’idea che ispirava la legge era quella di tutelare beni naturali di 
eccezionale bellezza, di controllarne e regolarne lo sviluppo e di promuoverne 
l’uso da parte di un vasto pubblico a fini di piacere e di svago. Il successo 
dell’approccio adottato è stato tale che pochi stati al mondo al momento non 
hanno parchi nazionali. Sotto molti aspetti i Parchi Nazionali sono da considerarsi 
precursori dell’idea di turismo sostenibile. Infatti anche il turismo sostenibile 
predica uno sviluppo controllato, la tutela e un uso responsabile delle risorse a fini 
di piacere e svago. Tuttavia nel 1872 siamo agli albori del turismo americano. 
Nonostante alcune compagnie ferroviarie negli anni a venire useranno i parchi 
nazionali a fini di crescita aziendale, i mondi del turismo e dei parchi nazionalei per 
circa mezzo secolo crescono come mondi relativamente separati, il fenomeno 
turistico pilotato dal mercato e quello dei Parchi Nazionali dalla tutela. Tuttavia i 
due mondi si sono sviluppati su binari paralleli e di tanto in tanto l’uno ha preso in 
prestito ed utilizzato idee dell’altro. Una di queste è il concetto di valorizzazione 
dei beni ambientali tramite il loro studio e la loro  conoscenza:  idea chiave tuttora 
al centro di molti dibattiti sulla dialettica tutela/valorizzazione e che dovrebbe 
ispirare e guidare l’operato dell’operatore turistico dei beni ambientali da noi 
proposto. L’idea della valorizzazione tramite un processo di conoscenza trae 
origine da un manuale redatto da Freeman Tilden “Interpreting our heritage” 
redatto nel  1957 per indirizzare appunto gli operatori dell’agenzia federale dei 
parchi nazionali (American National Park Service). All’epoca il turismo negli Stati 
Uniti aveva già assunto proporzioni gigantesche con circa 300 milioni di visite 
all’anno nei Parchi Nazionali. Tilden era convinto che lo studio e la conoscenza dei 
beni ambientali sotto la cura ed il controllo dell’agenzia di cui era massimo 
responsabile, si sarebbe tradotto nel visitatore in un’esperienza  di maggior 
piacere e soddisfazione. Era anche del parere che l’approfondita conoscenza dei 
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beni ambientali sotto la sua tutela avrebbe comportato maggior rispetto e cura da 
parte dei visitatori verso quei sistemi fragili e sotto costante minaccia 
(incendi,degrado etc). 
In effetti sin dall’inizio i promotori del turismo sostenibile hanno assegnato 
notevole importanza allo studio ed alla conoscenza dei sistemi oggetto del 
fenomeno turistico. Ne sono testimoni i criteri elaborati negli anni 80 da  
studiosi quali Robert Jungk9 e Jost Krippendorf10 11 per determinare la sostenibilità 
di un particolare fenomeno turistico. Molti dei criteri citati in letteratura quali 
caratterizzanti il turismo sostenibile si concentrano sullo studio e la conoscenza 
dei beni ambientali e culturali oggetto del fenomeno turistico al fine di porne in luce 
sia gli aspetti di fragilità e criticità sia i legami profondi con il territorio e la cultura 
nei quali affondano le loro radici. In quest’ottica l’indirizzo prevalente all’interno del 
turismo che vuole essere  sostenibile è quello di fornire consulenza piuttosto che 
pubblicità, analisi invece di slogan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             
9 Jungk, R. (1980) Wieviel Touristen pro Hektar Strand? (How Many Tourists per Hectare of Beach?) CEO, No.10, 
Hamburg. 
10 Krippendorf, J. (1987) The Holiday Makers. London: Heinemann 
11 FuerEinen Andern Tourismus (Towards an Alternative Tourism). Frankurt: Fischer Taschenbuch Verlag. 
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Capitolo 2 
Il turismo sostenibile e la valorizzazione dei beni ambientali. Benefici e 
criticità. 
Agli albori del turismo sostenibile – primi anni 80 – la tendenza è di favorire 
esperienze e non sensazioni nel turista. Si tratta di esperienze che richiedono il 
visitatore acquisisca nuovi saperi, a volte non facili da apprendere. L’idea – 
sostanzialmente analoga a quella di Tilden - è che se il turista comprende a fondo 
il territorio che visita ed ha conoscenza dei legami con i beni ambientali e culturali 
con i quali viene in contatto, probabilmente assumerà un atteggiamento di 
responsabilità e rispetto verso la popolazione, gli stili di vita, i beni ambientali e 
culturali che quel territorio esibisce. 
I benefici che derivano da un tale approccio sono proprio quelli che deriverebbero 
da un utilizzo sul territorio di operatori turistici ambientali che  a tale approccio si 
ispirano e tale approccio andranno a promuovere ed adottare all’interno delle 
strutture che li utilizzeranno. Questi benefici potrebbero riassumersi con i titoli dei 
paragrafi a seguire. Ci riferiamo in particolare al controllo e regolazione dei flussi 
turistici, ai benefici economici per la popolazione residente, al coinvolgimento della 
popolazione locale e alla salvaguardia e tutela dei beni ambientali. 
  
Controllo e regolazione dei flussi turistici. 
Un’attenta analisi del territorio e dei beni ambientali e culturali da esso supportati 
consente di orientare i flussi di visitatori verso aree meno fragili ed in tempi e con 
ritmi più opportuni a fini di tutela e conservazione ambientale. Ad esempio la 
Lucchesia con le sue ville ed i suoi giardini spiegano e arricchiscono una visita a 
Lucca ed ai suoi tesori, a loro volta non meno ricchi ed abbondanti di quelli di una 
Firenze o altra destinazione limitrofa. Maggiori le destinazioni, minore l’impronta 
turistica sul territorio12.  
 
 
                                                             
12
 V. Castellani Development of methodologies and indicators to assess sustainability in tourism and 
agriculture ph.d thesis Milano Bicocca 2010 
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Vantaggio economico per la popolazione residente. 
Un’attenta analisi del territorio e dei suoi beni ambientali e culturali attrae visitatori 
verso aeree che probabilmente verrebbero ignorate con conseguenti positivi effetti 
di ricaduta sulla popolazione locale. Ci riferiamo alle risorse che si rendono 
disponibili per rafforzare un’economia locale che potrebbe essere in declino o 
attraversare un momento di difficoltà. Ad esempio un aumento dei flussi turistici 
nella Val di Nievole, potrebbe almeno in parte contrastare la spirale negativa che 
inviluppa il territorio a causa della crisi dell’industria del fiore reciso e della 
vivaistica in generale. 
  
Coinvolgimento della popolazione locale. 
Lo studio del territorio passa anche attraverso le vite vissute dei residenti, delle 
loro esperienze e dei loro saperi. Non è impossibile coinvolgerli: eccone un 
esempio. Tornando alla Val di Nievole, le tecniche di coltivazione sviluppate negli 
anni e le dimostrazioni pratiche dei saperi stratificati nel tempo sono un positivo 
contributo che – lo abbiamo sperimentato nel concreto – attraggono e coinvolgono 
i visitatori di quell’angolo di mondo. Come viene effettuata la raccolta dell’olive e 
come si potano i boschi di rose – con fattivo coinvolgimento di chi localmente 
conduce queste operazioni – risulta di grande interesse per il sotto segmento del 
mercato turistico che aggiunge la Lucchesia ad una visita a Lucca. Di converso il 
gruppo di turisti che si avventura nella valle per capire ed apprendere come si 
potano le rose o raccolgono le olive - non viene vissuto come elemento di 
ingerenza o intrusione da parte della popolazione locale. 
 
 
 
Tutela e salvaguardia dei beni ambientali e culturali. 
L’approccio fin qui delineato era al centro della proposta di Freeman Tilden. La 
conoscenza dei luoghi promossa dai guardiani dei parchi nazionali americani, 
arricchiva l’esperienza dei visitatori che apprezzavano sempre di più le qualità ed 
interdipendenze e quindi il valore di quei beni che i visitatori stessi avrebbero a 
loro volta cercato di proteggere ed aumentare di valore, adottando per esempio 
13 
 
atteggiamenti responsabili e quindi nel lungo periodo sostenibili. Questa positiva 
ricaduta coinvolge non solo i beni ambientali o culturali oggetto del fenomeno 
turistico ma anche la cultura stessa della gente che vive su quel territorio, con 
benefici effetti per quanto attiene l’interazione tra il turista ed il residente ed a 
vantaggio di entrambi. Ciò comporta che da una parte il visitatore apprezza e 
rispetta il retaggio culturale del mondo che esplora, dall’altra il residente vive con 
maggiore orgoglio gli stili di vita che la sua cultura suscita e configura. E questo 
rappresenta il maggiore antitodo alla tendenza alla standardizzazione ed 
omologazione ovvero all’appiattimento che deriva da residenti che tendono ad 
imitare quanto i turisti prediligono.  
 
Turismo sostenibile: le sfide di un operatore turistico dei beni ambientali. 
Chiaramente l’approccio fin qui delineato  e che potrebbe riassumersi nel concetto 
di “turismo sostenibile”- cui la figura dell’operatore turistico dei beni ambientali 
dovrebbe ispirarsi - presta il fianco ad alcune criticità. Le riportiamo qui di seguito 
perché è proprio dalla complessità delle sfide che ci si trova ad affrontare che 
nasce l’esigenza e l’opportunità di una figura professionale – come quella 
dell’operatore turistico dei beni ambientali - all’altezza delle stesse. 
Prima però di elencarle e discuterle, vorremmo gettare luce sulla natura delle 
complessità delle sfide che una tale figura si trova ad affrontare. Scegliamo di farlo 
riportando tre definizioni presenti in letteratura di “turismo sostenibile” cui più volte 
si è accennato in precedenza e che rappresenta l’approccio cui l’operatore 
turistico dei beni ambientali si ispira e che tende ad applicare nel suo operato. 
Queste tre definizioni si inquadrano in altrettante scuole di pensiero che poi in 
definitiva alimentano e giustificano l’amplissima pubblicistica sulla materia; 
sintomo evidente della modernità e complessità dell’approccio proposto. 
La prima definizione13 è generale ed inclusiva e recita (nostra traduzione): “  …..Il 
turismo sostenibile si può considerare l’applicazione al settore del turismo del 
concetto di sviluppo sostenibile. Vale a dire fa riferimento ad uno sviluppo del 
turismo che fa fronte alle necessità del presente senza compromettere la capacità 
delle generazioni future a far fronte ai loro bisogni ovvero, in linea con lo scenario 
                                                             
13 Weaver, D. (2006) Sustainable Tourism: Theory and Practice. Oxford: Elsevier 
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di simbiosi predicato da Budowski, un turismo che usa saggiamente e conserva le 
risorse in modo da preservarne la loro disponibilità nel lungo periodo. In essenza il 
turismo sostenibile implica la minimizzazione degli impatti negativi e la 
massimizzazione di quelli positivi….” 
In contrasto con questa definizione si pone quella di due altri studiosi che così 
definiscono il turismo sostenibile (mia traduzione)14 : 
“Il turismo sostenibile è il turismo che si sviluppa nel modo e nella misura che lo 
rendono economicamente possibile in un periodo di tempo prolungato senza 
attentare all’ambiente fisico e culturale che lo sostengono e lo alimentano. Deve 
essere economicamente sostenibile in quanto se il turismo non  è redditizio, risulta 
un’irrilevante interrogativo chiedersi se è sostenibile da un punto di vista 
ambientale: il turismo che non è profittevole ed insostenibile cessa semplicemente 
di esistere” 
Chiaramente questa definizione differisce dalla precedente in quanto  identifica la 
sostenibilità con il successo economico nel lungo periodo. 
Un diverso approccio è discusso da altri due studiosi in un articolo dedicato alla 
questione15. Questo approccio analizza la sostenibilità del fenomeno turistico dal 
punto di vista del suo impatto sulle comunità oggetto del fenomeno . La loro 
conclusione (mia traduzione) è:  
“,,,Quando il concetto di turismo sostenibile è stato applicato all’industria turistica, 
è stata posta più enfasi agli effetti che il turismo produce sull’ambiente e 
sull’economia, piuttosto che ai fattori correlati ai suoi effetti sulle comunità che 
sperimentano il fenomeno turistico. Ciò è ironico quando si consideri che la 
definizione di sviluppo sostenibile presente nel trattato “Our common Future” 
(WCED, 1987) fa riferimento essenzialmente ad un processo che vede soddisfatti i 
bisogni soggettivi delle popolazioni locali. Su questa base, qui si sostiene che 
future concettualizzazioni del turismo sostenibile, devono fare eguale riferimento 
sia alle popolazioni locali, sia all’economia sia all’ambiente. Ciò può essere 
                                                             
14 Ham, S. H. and Weiler, E. (2002) ‘Interpretation as the centrepiece of sustainable 
wildlife tourism’, in R. Harris, T. Griffin and P. Williams (eds) Sustainable 
Tourism: A Global Perspective. Oxford: Elsevier. 
15 Hardy, A., Beeton, J. S. and Pearson, L. (2002) ‘Sustainable tourism: an overview of 
the concept and its position in relation to conceptualisations of tourism’, Journal 
of Sustainable Tourism 10(6): 475–96. 
15 
 
raggiunto con processi di partneriato tra tutti gli attori coinvolti nel fenomeno 
turistico….”  
E’ evidente da queste tre definizioni che, sia dal punto di vista accademico, sia dal 
punto di vista di chi pianifica e dirige destinazioni turistiche, il “turismo sostenibile” 
è un obbiettivo difficile da raggiungere, elusivo e soggetto ad influenze spesso non 
chiare ex ante. L’operatore turistico dei beni ambientali quindi ha sì una politica e 
dei principi cui ispirarsi, ma ha anche un cammino irto di difficoltà cui si è 
accennato in precedenza  e che qui appresso si passa in rassegna al fine di 
fornire una visione equilibrata del suo lavoro. Queste criticità vanno infatti lette 
insieme con i benefici elencati all’inizio del capitolo. Passando allora a 
considerazioni meno astratte e con riferimento alla precedente analisi che ha 
messo in evidenza i benefici effetti di un approccio ispirato al turismo sostenibile, 
qui di seguito elenchiamo le criticità che un operatore turistico dei beni ambientali 
si troverebbe ad affrontare nel suo lavoro, volendo conformarsi ai dettami del 
turismo sostenibile . 
Ad esse ci riferiamo con i titoli dei paragrafi che seguono: sviluppo a scapito della 
tutela, semplificazione e distorsione della comunicazione verso il turista, ingerenza 
nei confronti della popolazione locale, difficoltà di comunicazione del messaggio 
turistico nei confronti dei diversi pubblici dei beni ambientali.  
  
Sviluppo a scapito della tutela. 
Se ad essere valorizzati sono tutti e soli quegli aspetti dei beni ambientali 
suscettibili di generare profitto senza tenere in debito conto le esternalità che 
impattano sui beni stessi e sul territorio e relativi abitanti si creano le condizioni 
per una valorizzazione effimera, di breve periodo e non sostenibile nel lungo 
periodo. Infatti il pericolo è che si tendano a valorizzare gli stessi temi , seppure in 
circostanze molto diverse - e.g. la scenicità del paesaggio – a scapito di altre 
risorse non immediatamente sfruttabili da un punto di vista turistico, e.g. i saperi 
tipici del territorio. 
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Semplificazione e distorsione. 
Un territorio non è un palcoscenico o una coreografia a soggetto. Si tratta del 
luogo nel quale gli abitanti vivono e lavorano, modellato da molteplici usi e per via 
di molteplici identità individuali e collettive. Supporta gli orditi e le trame dei 
rapporti fisici e sociali in essere ad ogni dato momento e il sedimento di quelli 
passati. A causa di questo livello di complessità la comunicazione al visitatore non 
può che passare attraverso un processo di selezione e semplificazione che 
espone al rischio di oversemplificazione e distorsione. Ciò a maggior ragione 
quando si tiene a mente che la maggior parte dei visitatori ha un tempo molto 
limitato, interessi differenziati e svago e piacere quali obbiettivi primari. Non sono 
quindi molti quelli interessati a comprendere le problematcità della popolazione 
ospite oppure i processi storici e sociali che hanno prodotto quello che vedono e 
sperimentano. Questi due aspetti espongono il processo di valorizzazione al 
summenzionato rischio di distorsione a causa di una eccesiva semplificazione e 
dettano la necessità di una comunicazione efficace e professionale : quella che 
dovrebbe caratterizzare un operatore turistico dei beni ambientali appunto. Quindi 
un operatore turistico dei beni ambientali dovrebbe fornire ai visitatori modi 
semplici ed accessibili per apprezzare il carattere del territorio mettendo in luce 
alcuni temi e storie locali tramite una narrazione altrettanto semplice ed ordinata 
della storia del luogo. Si può aiutare i visitatori con semplici mappe cognitive 
caratterizzate da una segnaletica che punta a eventi e familiari ricorrenze così 
come ai punti di riferimento della storia locale presenti sul territorio. 
 
 
Ingerenza. 
Un approccio non superficiale al bene ambientale oggetto di turismo comporta 
necessariamente un grado di intrusione ed ingerenza che va bilanciato con i 
benefici di una valorizzazione nel quadro del turismo sostenibile. In taluni casi 
potrebbe essere necessario far ricorso a rappresentazioni sceniche o artifici simili 
al fine di minimizzare l’impronta del fenomeno turistico sul territorio e garantire 
tutela e conservazione. Anche qui sta all’operatore turistico dei beni ambientali 
bilanciare i pro ed i contro ad un tale approccio. 
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Comunicazione. 
Come menzionato in precedenza è difficile ma importante nel quadro di un 
progetto di valorizzazione di un bene ambientale o culturale rivelare lo spirito del 
luogo a pubblici differenziati che comprendono una gamma di visitatori che va da 
quelli più recettivi a quelli meno recettivi, il tutto su basi personali diverse in termini 
di saperi posseduti e vite vissute. Il rischio quindi di non riuscire a calibrare il 
messaggio al punto da non riuscire a comunicare è elevato. Non riteniamo esista 
una ricetta unica per risolvere tale problema che però è centrale per una figura 
come quella proposta e quindi andiamo ad affrontare tale questione in profondità.  
Il rischio di una comunicazione che invia messaggi che non vengono recepiti o 
addirittura favorisce atteggiamenti opposti a quelli desiderati verrà analizzato sotto 
un triplice profilo di rischio. Il primo fa riferimento ad un modo unico e 
standardizzato di interpretare il turismo sostenibile in generale e quello culturale in 
particolare, che ne è parte trainante. Il secondo applica questo profilo di rischio al 
settore dell’agriturismo e ad una particolare azienda agricola: l’esempio è virtuoso 
e indica che la sfida comunicativa benché difficile può essere fronteggiata e vinta. 
Da ultimo si utilizza uno studio sui visitatori di un museo; l’analisi statistica 
condotta su di esso da parte di uno stusioso viene a sua volta applicata ai visitatori 
dell’azienda agricola citata in precedenza e si dimostra come sia possibile 
calibrare il messaggio comunicativo anche in presenza di pubblici occasionale ed 
eterogenei. 
Comunicazione e turismo sostenibile. Molte delle attività che compongono l’offerta 
attuale di turismo sostenibile, di cui il turismo culturale fa parte integrante, sono 
concepite in Italia come esperienze passive ed in tal modo esse contraddicono il 
concetto stesso di turismo culturale che le ha originate. Esplicitiamo meglio questo 
concetto. 
I clienti in un contesto turistico possono invertire i loro ruoli caratterizzanti:  a volte 
possono essere spettatori , a volte possono essere produttori . Il turismo culturale , 
in fondo, è la voglia di  esplorare e di essere parte di una cultura . Il cliente 
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turistico culturale si aspetta esperienze che arricchiscano il suo bagaglio 
conoscitivo . 
Purtroppo la tendenza  principale è quella di offrire un pacchetto standardizzato 
che non lascia alcuno  spazio per miglioramenti e  improvvisazioni da parte del 
cliente culturale. Egli quindi si vede negata  la possibilità di trasformare la sua 
esperienza personale da un'esperienza standardizzata ad un unicum di alta 
qualità . Interpretando questo concetto in chiave di comunicazione possiamo 
affermare che L’Operatore dei beni ambientali crea valore dalle relazioni e dal 
dialogo con il suo pubblico, trattando il visitatore da adulto, rispettando i suoi tempi 
e ritmi, offrendo infine e comunicando il valore del bene oggetto del suo lavoro 
morbidamente e con messaggi personalizzati. 
Comunicazione e agriturismo:esempio applicativo. L’esempio che segue è tratto 
dal settore dell’Agriturismo e da una particolare azienda agricola. Serve a meglio 
mettere a fuoco la tematica in discussione di come rivelare lo spirito del luogo a 
pubblici differenziati comprendenti un’ampia gamma di visitatori,  da quelli più 
recettivi a quelli meno recettivi, il tutto su basi personali diverse in termini di saperi 
posseduti e vite vissute. 
Ai pulman che con cadenza settimanale frequentano l’agriturismo “Antico casale 
toscano “ di Altopascio è inimmaginabile offrire lo stesso itinerario o 
presentazione. Si è riusciti a migliorare nettamente il giudizio offerto dai visitatori ai 
tour operator che si fanno carico della pianificazione del loro intero viaggio in Italia 
– la maggior parte non sono cittadini italiani – ritagliando a misura di ciascuno dei 
gruppi di visitatori il contenuto della loro visita all’agriturismo. Si passa quindi da 
discorsi tecnici su come distillare la lavanda o sui vitigni usati nella preparazione 
del vino della casa per alcuni gruppi ( danesi anziani in particolare), alla poesia del 
paesaggio fatto dalle bizzarre ed ondulanti colline che circondano la tenuta per 
altri gruppi (inglesi di mezza età). E’ stato quindi un successo puntare a innervare 
tutti gli spazi dell’agriturismo di quella cultura lenta che permette al visitatore di 
conoscere e vivere in prima persona l’arte quotidiana declinando la facilità dei 
percorsi ( non più di 30 minuti per tratta), con gli spazi della campagna(il roseto, la 
vigna, l’orto), con il concetto di prossimità e familiarità. (Non si riparte mai senza 
almeno un aperitivo e - quando possibile - senza assaggiare la focaccia che 
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ciascuno ha preparato sotto lo sguardo vigile della signora Teresa, che ha appena 
loro trasmesso “il segreto” per formare e cuocere una focaccia o una schiacciata). 
Cito questo esempio di comunicazione personalizzata per affermare  - 
parafrasando valutazioni espresse da uno studioso con riferimento ad altro 
soggetto - che la comunicazione di un’impresa creativa lascia un segno profondo 
ed ha successo quando considera16 “la cultura un processo e non un oggetto, e 
soprattutto NON erudizione”. Sarebbe molto difficile gestire con successo un 
agriturismo che vede nella cultura dell’ambiente e del paesaggio uno strumento 
morale, un beneficio sociale in quanto tale e interpreta il suo habitat -elemento 
centrale di quella cultura- come un qualcosa di statico, invece di qualcosa di 
dinamico da far vivere e rifiorire nelle pratiche di vita e di lavoro di chi 
quell’ambiente alimenta e manutiene . 17“Tale attitudine porterebbe soltanto a 
immobilismo e assenza di vitalità”. Prendendo a prestito le parole dello stesso 
studioso di economia della cultura, 18“la cultura è un sistema evolutivo, nei 
contenuti e nelle modalità, nato all’interno di una società in perenne cambiamento” 
e del quale l’operatore turistico dei beni ambientali si fa interprete e portavoce. 
Tornando al discorso sulla comunicazione facciamo riferimento alla stessa 
tematica da un’altra angolatura : quella dei pubblici nei quali si posssono 
suddividere i visitatori di un bene culturale o ambientale (nello specifico un museo 
statale). 
Comunicazione e i pubblici di un bene culturale. Uno studioso19 afferma che 
“dietro il concetto di pubblico si nasconde in realtà un insieme piuttosto 
eterogeneo di categorie che instaurano con il luogo della cultura relazioni e 
pratiche di coinvolgimento molto differenziate”.  
Il grafico a cipolla sotto riportato20 è il modo usato dallo stesso per analizzare il 
pubblico di un museo. 
                                  
                                                             
16 M. Trimarchi. Vedo la cultura in una palude, ma studio Mozart. http://www.careaboutculture.it /31/05/2013. 
17 Ibidem 
18
 Ibidem 
19
 A. Bollo, La conoscenza del pubblico dei luoghi della cultura statali, Quaderni della valorizzazione-2, Roma, 2011 
20 Ibidem 
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Andando ad applicare tale schematizzazione agli utenti dell’Agriturismo Antico 
Casale Toscano, possiamo affermare che il pubblico attuale consiste 
essenzialmente di pubblici occasionali. Parafrasando fuori contesto le affermazioni 
di Bollo21,si può dire che gli utenti dell’agriturismo sono persone caratterizzate da 
un rapporto saltuario e incostante nei confronti dell’agriturismo, dei prodotti della 
sua terra e della lucchesia in genere. La frequenza è determinata da una 
situazioni straordinaria (una visita a musei e monumenti in occasione di una 
trasferta per turismo). 22E’ un pubblico con “costi di attivazione” medi, in cui il 
processo di consumo è “frenato” anche da ostacoli di natura culturale (una 
inadeguatezza percepita nei confronti di proposte complesse o ritenute 
particolarmente impegnative come quelle relative alla distillazione della lavanda o 
la preparazione di piatti elaborati della cucina locale). Per questo pubblico – la mia 
esperienza diretta lo testimonia – l’Operatore turistico dei beni ambientali - per 
avere successo - deve individuare, assemblare e offrire in un coerente pacchetto i 
fattori d’incentivazione che possono trasformare un pubblico occasionale, in un 
pubblico più coinvolto. 
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 Ibidem 
22 Ibidem 
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Il turismo lento cui si è accennato in precedenza che ascolta e dialoga alla pari 
con il visitatore ed in modo morbido lo coinvolge a scoprire i valori racchiusi in 
quella terra, in quei prodotti, nel lavoro di quegli addetti, concede alla mente del 
turista una pausa di ristoro, in modo che possa concentrarsi sui nuovi stimoli che 
lo aspettano dietro l’angolo (Piazza dei Miracoli etc.). Nonostante i tempi 
strettissimi dettati da un programma di viaggio molto serrato, questo modello di 
comunicazione aziendale sembra funzionare , al momento presente ed almeno 
per L’Antico Casale Toscano. Astraendo da questo particolare esempio verso una 
considerazione meno aneddotica, ci sembra di poter affermare che essere in 
grado di determinare il pubblico che fruisce del bene che si sta promuovendo e 
individuare gli altri pubblici ed i fattori frenanti che bloccano il loro consumo di 
quello stesso bene, rappresenta una chiave di successo per l’Operatore dei beni 
ambientali.  
Capitolo 3 
L’Agriturismo e l’Operatore turistico dei beni ambientali. 
Qui di seguito specifichiamo il ruolo, le competenze e le attività di un operatore 
turistico dei beni ambientali con riferimento al settore dell’Agriturismo in generale e 
ad un’azienda agrituristica in particolare. A supporto verranno utilizzate sia 
un’esperienza specifica maturata sul campo, sia un’analisi tratta dalla letteratura 
scientifica disponibile sul punto. Nel capitolo successivo forniremo una 
quantificazione del fenomeno dell’Agriturismo in Italia e espliciteremo le forze 
spingenti che lo hanno determinato.  
Ruolo dell’Operatore turistico dei beni ambientali. 
Il ruolo di un operatore turistico dei beni ambientali deriva dalle considerazioni 
fatte nel precedente capitolo. 
Parliamo innanzitutto di una persona che sviluppa e declina un piano di marketing 
e cioè definisce l’obbiettivo del piano (target), segmenta il mercato e posiziona il 
bene ambientale. La misura degli scostamenti tra l’obbiettivo scelto e quello 
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raggiunto lo guiderà nell’aggiustare il piano stesso alla difficile realtà nella quale 
opera. 
Oggetto delle sue attenzioni sono gli elementi che compongono il patrimonio 
ambientale di sua competenza. Questi  vanno studiati ed analizzati nell’ottica del 
suo fruitore turistico. 
La gestione dei flussi generati all’interno del territorio e l’impatto che ne deriva 
sono da programmare e valutare in modo scientifico attingendo a piene mani dalla 
sua sensibilità culturale e conoscenze scientifiche. 
A titolo di esemplificazione elenchiamo gli aspetti che il marketing di un bene 
ambientale – nello specifico si ci riferisce ad un ‘azienda di agriturismo – 
dovrebbe prendere in considerazione, analizzare e sviluppare a fini di 
valorizzazione. Ci riferiamo quindi a quali fattori un operatore turistico dei beni 
ambientali dovrebbe considerare nello svolgimento del suo ruolo di 
posizionamento e promozione di un’azienda agrituristica e cioè – per l’appunto - 
nel suo ruolo di marketing. A questo proposito citiamo due studiosi del settore. In 
premessa e con esplicito riferimento alla realtà dell’agriturismo italiano - da cui 
l’esempio è tratto -va specificato che le attività, ricreative o culturali qui di seguito 
menzionate, possono essere svolte indipendentemente da quelle di ricezione, 
ospitalità e ristorazione purché siano connesse “…con l’attività e con le risorse 
agricole aziendali”, e con altre attività volte a far conoscere il patrimonio storico-
ambientale e culturale del territorio (art. 4, co. V, L. n. 96/2006). 
La prima studiosa23 considera fondamentale il contesto in cui l’impresa 
agrituristica si colloca, sia quello fisico geografico sia quello socio-economico-
culturale. Viene fatto esplicito riferimento a fattori quali: 
- la localizzazione delle aree rurali in prossimità di realtà urbane; in un 
tessuto supportato da infrastrutture efficienti, con un meccanismo di 
governance in grado di implementare politiche di stimolo e di supporto alle 
traiettorie di sviluppo intraprese; 
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 “R. BIANCHI, CONFERENZA INTERNAZIONALE ITALO-TEDESCA SULL’AGRITURISMO, Economia e 
Ambiente”, Anno XXIX - N. 4-5 Luglio-Ottobre 2010 
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-  l’esistenza di capacità tecnico-produttive e di saperi codificati, embedded, 
fondamentali per valorizzare produzioni enogastronomiche,localmente 
tipiche; 
-  la disponibilità di manufatti architettonici, storico-artistici e di realtà culturali 
tali da rappresentare attrattive per percorsi turistico-ricreativi, interessanti e 
alternativi.  
Questi fattori , identificati e appropriamente sviluppati in un piano di marketing ad 
hoc, contribuiscono a configurare un’azienda agrituristica quale componente vitale 
del sistema locale, in grado di attivarvi dinamiche virtuose per l’integrazione 
dell’agricoltura con l’economia e la società24, esplicando effetti positivi 
sull’economia regionale in termini di competitività territoriale25, sulla coesione 
delle reti sociali 26 e sull’equilibrio eco ambientale locale27. 
In modo sintetico la seconda studiosa28 inquadra i fattori di cui sopra in una 
matrice che definisce delle cinque A (Accomodation Base, Access facilities, 
Available services, Amenities, Activities). Questi fattori misurano la capacità di 
un’area a fornire la massa critica delle risorse ambientali necessarie ad un’attività 
agrituristica  per svolgere il proprio ruolo. 
La matrice è così composta : 
                                                             
24 Fabiani G. (1991) (a cura di) Letture territoriali dello sviluppo agricolo, Franco Angeli, Milano 
25 Brunori G. (2003) Sistemi agricoli territoriali e competitività.In: Casati D (a cura di) La competitività 
dei sistemi agricoli italiani, Atti del XXXVI convegno SIDEA, Milano, Franco Angeli 
26 Di Iacovo F. (2003) (a cura di) Lo sviluppo sociale nelle aree rurali, Franco Angeli, Milano. 
27 Mantino F. (2008) Lo sviluppo rurale in Europa. Politiche, istituzioni e attori locali dagli anni ‘70 ad oggi, 
Edagricole, Milano. 
28
 Maria Heneghan, Structures and Processes in Rural Tourism, in PROCEEDINGS Rural Development 
Conference 2002 Teagasc, Rural Economy Research , Athenry,2002, pag. 75 
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Fonte: (29) 
In modo ancor più dettagliato le attività di marketing di un operatore turistico dei 
beni ambientali potrebbero configurarsi come un tentativo di risposta – all’interno 
del quadro di riferimento di cui appena sopra - alle domande che un altro 
studioso29 - sempre con riferimento ad un’azienda di agriturismo - formula in questi 
termini: 
- Siamo consci di operare all’interno di un mercato globale? Il nostro territorio 
ha una vocazione per turismo di nicchia o di massa? 
- Pensiamo in maniera strategica e quanto estesa è l’attività di promozione e 
valorizzazione? Oppure il tutto si riduce a produrre brochure e depliant? 
- Quali sono le parti coinvolte nell’attività di promozione e valorizzazione e a 
quali livelli? Ci stiamo coordinando con loro in modo da sfruttare al meglio 
le loro risorse ed esperienze? 
- Abbiamo obbiettivi specifici di medio e di lungo termine e quali di questi 
trovano il favore della comunità locale? 
- Quali sono i punti forti ed i punti deboli della nostra offerta agrituristica? 
- Quali sono le nostre competenze specifiche ed in che misura le 
trasformiamo in vantaggio competitivo? 
- E’ realistico sviluppare un nostro marchio, oppure dobbiamo concentrarci 
su un chiaro posizionamento nei segmenti del nostro mercato potenziale? 
                                                             
29 JACKIE CLARKE,  Effective Marketing for Rural Tourism, in Rural Tourism and Sustainable Business (Edited 
by D. Hall), Clevedon, Channel View Publications, 2005, pp 87-118 
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- Abbiamo un’associazione o una rete d’imprese su cui poter fare 
affidamento e con la quale competere? 
- Usiamo la pianificazione al fine di bilanciare la domanda con l’offerta e fino 
a che punto comprendiamo la stagionalità nei segmenti di mercato nei quali 
operiamo? 
La statistica ed in particolare l’indagine demoscopica sono uno degli attrezzi più 
importanti contenuti all’interno della borsa degli attrezzi dell’operatore turistico 
ambientale. La statistica e l’indagine demoscopica infatti lo aiuteranno a 
identificare i punti deboli e quelli forti dell’offerta che andrà valutata non solo in 
termini del successo presso il pubblico fruitore, ma anche in termini del valore 
aggiunto generato tramite le attività indotte dalla maggiore conoscenza del bene 
ambientale in sé e dalla sua maggiore notorietà (per esempio tramite la vendita 
diretta dei propri prodotti).   
Da ultimo ma non meno importante delle altre è quella componente del ruolo 
dell’operatore turistico che cerca di preconizzare, minimizzare e gestire i danni 
d’impatto e le loro relative minacce. 
Tornando all’esempio dell’agriturismo citato in precedenza, i contenitori per la 
raccolta differenziata, sono stati messi nella dovuta evidenza ( in precedenza 
erano nascosti) per veicolare il messaggio dell’assoluta necessità di rispettare la 
terra, se si vuole goderne dei frutti. 
Competenze dell’Operatore turistico dei beni ambientali. 
Il ruolo delineato in precedenza determina in modo naturale le competenze che 
avrà l’operatore turistico all’interno  - per rimanere in tema – di un’azienda di 
Agriturismo. 
Parliamo di un:  
 Esperto di politiche e marketing di turismo ambientale 
 Gestore delle risorse a sua disposizione 
 Conoscitore di statistica del turismo e demoscopia 
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 Persona sensibile all’arte ed alla cultura con spiccate capacità nel gestire i 
rischi che derivano alla tutela dei beni ambientali dalla loro fruizione 
Attività 
Un elenco delle attività di un Operatore del turismo dei beni ambientali potrebbe 
essere il seguente : 
 Elaborazione di un piano generale di sviluppo turistico 
 Elaborazione di un piano di fruizione del bene ambientale 
 Elaborazione di un piano di marketing (segmentazione/Posizionamento/target)  
 Sviluppo di percorsi per incanalare all’interno del bene ambientale i flussi 
generati dal piano di marketing. Qui l’obbiettivo è di trasferire all’utenza il senso 
della qualità e delle eccellenze peculiari di quell’area. 
 Gestione e modifica dell’offerta sulla base degli input derivanti dall’analisi della 
soddisfazione degli utenti (Customer satisfaction management) e dell’indotto 
generato dal bene ambientale. 
L’ultimo capitolo di questo lavoro consisterà appunto nell’elaborazione di un piano 
di fruizione e sotteso piano di marketing di un’azienda agrituristica della Lucchesia 
e metterà in chiaro il peso ed il significato delle attività qui sopra sommariamente 
delineate.  
Esempio applicativo. 
Come specificato nel primo capitolo, l’operatore turistico dei beni ambientali 
dimostra la propria efficacia, giustifica il proprio ruolo e si distingue dalle figure 
professionali in essere, quando aggiunge valore ad una offerta turistica organica e 
territoriale di un’azienda - come per esempio una struttura agrituristica -  che 
voglia promuovere vuoi il bene - ambientale o culturale che sia – di proprietà, vuoi 
i prodotti a disposizione, vuoi l’interpretazione del territorio su cui opera. E’ proprio 
per questo che gli esempi di applicazione che seguiranno si riferiscono tutti e soli 
a strutture agrituristiche in quanto più e meglio di altre evidenziano l’impatto 
positivo di una tale figura sull’azienda in cui opera e sul territorio in cui l’azienda è 
radicata. 
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In tale ottica e a supporto di come sono stati appena definiti il ruolo, le 
competenze e le attività di un Operatore turistico dei beni ambientali, vorrei ora 
portare le esperienze maturate in un progetto cui ho partecipato e che interessa 
un’azienda di Agriturismo più grande dell’Antico Casale Toscano il cui piano di 
sviluppo verrà presentato nell’ultimo capitolo. Mi riferisco al tentativo di valorizzare 
un bell’esempio di giardino all’italiana con annessa limonaia e  villa padronale 
(abitata dalla famiglia e chiusa ai visitatori). La proprietà comprende un’azienda di 
Agriturismo, la fidelizzazione dei cui ospiti era il principale obbiettivo del progetto 
di valorizzazione.  
Si è pensato di aprire al pubblico il giardino della Villa tutte le Domeniche dalle 14 
alle 20, da Giugno a Settembre. Al fine di attirare una audience adeguata che 
coprisse al minimo i costi di gestione e centrasse l’obbiettivo di attirare clienti 
verso l’agriturismo gestito dalla stessa famiglia nelle vicinanze della villa, si è 
pensato di offrire un pacchetto composto da : 
 Visita guidata al giardino, nel quale erano esposte sculture provenienti dall’ 
Accademia delle Belle Arti  
 Concerti di musica classica e contemporanea con la partecipazione di artisti 
conosciuti a livello locale 
 Degustazione di prodotti a km zero, dalla tenuta dei proprietari : miele, vino 
e olio. 
Gli eventi sono stati pubblicizzati tramite la stampa locale (Informatore COOP) e le 
pagine regionali di giornali nazionali (La Nazione e Repubblica). 
Nelle Domeniche nelle quali non erano previsti eventi musicali , la presenza media 
è stata di dieci ospiti (ingresso libero) per le sei ore di apertura. Nelle Domeniche 
nelle quali erano previsti eventi musicali, la presenza media è stata di trentacinque 
ospiti a serata, con un massimo di sessantadue ospiti paganti ed un minimo di 
ventotto ospiti paganti. 
Non si è venduta nessuna delle opere in esposizione, mentre invece la richiesta di 
prodotti della tenuta è stata sostenuta e superiore a quanto preventivato. 
Tornando a questo proposito alle considerazioni elaborate da Bollo sui pubblici 
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occasionali (anche quello di questa Villa e annesso parco è un pubblico 
occasionale) ci sembra di poter affermare che il processo di fruizione delle 
sculture in esposizione era “frenato” da un evidente ostacolo di natura culturale. Ci 
riferiamo a quel blocco che l’autore definisce 30“inadeguatezza percepita nei 
confronti di una proposta  particolarmente impegnativa” quale quella costituita da 
sculture di arte contemporanea in marmo di Carrara e musica da camera. L’evento 
nell’evento di assaggi di prodotti di quella terra e la libertà di muoversi liberamente 
nella quiete del parco (turismo lento), hanno tuttavia riportato più di un visitatore a 
rivisitare le sculture e ad apprezzare la musica in programma. 
Confrontando i dati a consuntivo con quelli a preventivo, si può dire inoltre che 
l’obbiettivo di pareggiare i costi di esercizio è stato raggiunto. Non si è invece in 
grado - al momento - di valutare l’impatto sull’affluenza nell’agriturismo per effetto 
degli eventi stessi. I livelli di affluenza previsti per le Domeniche non coperte da 
eventi sono stati in linea con lo scenario di minima, mentre sono stati di poco sotto 
le migliori aspettative le partecipazioni ai concerti di musica. Il livello di 
soddisfazione misurato da domande specifiche rivolte a ciascuno degli ospiti 
paganti al termine delle serate, è stato superiore a quanto previsto, con più della 
metà dei partecipanti che hanno espresso parere fortemente positivo sulla serata 
e sulla loro intenzione a ritornare in quei luoghi. 
A questo proposito colgono assolutamente nel segno le difficoltà citate da Bollo31, 
nello standardizzare ed interpretare a fini di miglioramento del pacchetto in offerta, 
i risultati di indagini statistiche che nel nostro caso erano assolutamente artigianali 
e di conseguenza di ardua interpretazione. In assenza di un questionario stampato 
e data la limitatezza del tempo a disposizione e lo stato contingente è difficile a 
distanza di tempo assegnare valore a risposte a domande fatte a visitatori a fine 
serata ed in procinto di tornare a casa (la maggior parte degli indirizzi Email forniti 
nel foglio di registrazione risultano incorretti). 
Anche se quindi su una base non scientifica, ci sembra di poter affermare che ha 
colto nel segno, l’evento nell’evento. Questo ha esposto il visitatore medio a 
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musica – jazz e da camera – e a espressioni artistiche – opere in marmo scolpite 
da studenti e laureati dell’Accademia delle Belle Arti – che normalmente non 
avrebbero goduto della cornice e della quiete di un bell’esempio di villa padronale 
toscana. Certo, una presenza di alcune ore, non costituisce un livello di 
esperienza vissuta in grado di avvicinare lo spettatore al consumo di arte ( nel 
caso specifico a gustare musica da camera o sculture in marmo, opere di giovani 
artisti); lo è invece per il vino! In termini meno aneddotici, si potrebbe dire che con 
una visita di alcune ore ad una villa siamo distanti dalla soglia di esperienze 
accumulate cui fanno riferimento gli studiosi americani West e McKee (1983)32. Ci 
riferiamo – in questo contesto - a quel33 “livello sufficiente di esperienza che 
genera progressivi decrementi nel costo-opportunità del consumo, e dunque il 
fenomeno della dipendenza con i suoi corollari di crescente disponibilità a pagare 
e - con tutta probabilità - di crescente domanda di qualità”. In termini meno tecnici 
ma a nostro parere più calzanti potremmo dire che se 34“l’assuefazione” nasce 
dall’esistenza di un legame positivo fra consumo passato e consumo corrente” 
allora per catalizzare una successiva visita al parco ed un soggiorno presso 
l’annesso Agriturismo da parte dei visitatori della villa padronale, era necessario 
esporre opere più convincenti e meno estranee e – cosa forse di maggiore importo 
– che parlassero una lingua comprensibile a quel visitatore del parco e della 
tenuta. Anche se – parafrasando fuori contesto uno studioso 35- la cultura e la 
creatività si associano ad un approccio flessibile invece che ad una lingua 
specifica.   
 
Lo sviluppo rurale e l’operatore turistico dei beni ambientali. 
 
Le argomentazioni sviluppate finora seguono un approccio di tipo induttivo. A 
partire da alcuni progetti di valorizzazione – sia su scala macro - quale l’istituzione 
                                                             
32 West, McKee, De Gustibus non est disputandum, The American Economic review, Vol. 73, N° 5 (Dec 
1983), pag. 1121 
33 Marco Causi, La domanda di consumo culturale e il modello da “assuefazione”, Università degli Studi 
Roma Tre. 
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 Ibidem 
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dei Parchi Nazionali negli Stai Uniti – sia su scala micro – quali un progetto di 
valorizzazione di Agriturismo in Italia – si sono analizzati due aspetti di questa 
figura professionale che ne giustificano l’introduzione. Il primo aspetto fa 
riferimento ai benefici ed ai rischi derivanti dall’uso sul territorio di operatori dei 
beni turistici ambientali ed in particolare dal loro ispirarsi ai dettami del turismo 
sostenibile; questo aspetto è stato analizzato nel capitolo precedente. Il secondo 
aspetto - analizzato nel presente capitolo - consiste nell’averne delineato ruolo, 
competenze ed attività sia in astratto, sia in concreto con specifico riferimento ad 
un’azienda di Agriturismo. L’analisi di entrambi gli aspetti evidenzia l’utilità 
dell’operatore turistico dei beni ambientali ai fini della valorizzazione dei beni 
ambientali in generale ed in particolare dell’ Agriturismo. 
A conclusione analoga si giunge anche utilizzando un approccio deduttivo. Vale a 
dire si possono condurre analisi sostanzialmente simili, partendo da principi 
generali e verificando le conclusioni cui si arriva rispettando tali principi. In 
particolare ci sembra di poter affermare che l’utilità di un operatore turistico dei 
beni ambientali è supportata anche da principi generalmente accettati sia in 
letteratura sia a livello di gestione del fenomeno del turismo sostenibile. 
E’ quanto andiamo a fare nei paragrafi che seguono. Il ragionamento si basa 
principalmente su una pubblicazione elaborata da due studiosi del settore36. La 
natura astratta delle argomentazioni adottate consente di usare in modo 
equivalente i termini di turismo rurale e agriturismo e ciò andremo a fare, anche se 
– come si vedrà in seguito – i due termini non hanno significato coincidente.  
 
Con riferimento al turismo rurale che – come vedremo nel capitolo successivo - 
ingloba ed inquadra l’Agriturismo, i due studiosi – in linea con  altri studiosi - 
identificano nei seguenti fattori critici la chiave dell’efficacia e della sostenibilità 
delle politiche di valorizzazione che vengono di volta in volta  adottate: 
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 L’integrazione sia verticale che orizzontale tra i vari attori ed enti che 
esercitano un importante ruolo nella formulazione delle politiche di 
valorizzazione del turismo rurale  
 La necessità di una integrazione stretta tra formulazione teorica ed 
implementazione pratica del modo in cui il turismo rurale viene diretto 
all’interno dei processi di sviluppo del turismo rurale stesso 
 La consapevolezza che il turismo rurale può instigare fenomeni di 
massa piuttosto che di nicchia 
Alla luce di questi fattori critici di successo si possono analizzare il ruolo, la natura 
e l’impatto delle politiche di valorizzazione adottate, in termini della loro 
sostenibilità ed efficacia.  
Ruolo delle politiche di valorizzazione. Con riferimento al ruolo svolto dalle 
politiche di valorizzazione dell’agriturismo, si possono identificare due dimensioni 
critiche: 
 La scala di implementazione della politica che può variare da una scala 
locale, ad una regionale fino ad una scala nazionale 
 Il grado di dettaglio della politica scelta che può variare da un basso grado 
di dettaglio ad un alto grado di dettaglio a seconda degli obbiettivi prescelti. 
L’incrocio tra queste due dimensioni critiche del ruolo delle politiche di 
valorizzazione del turismo rurale, determina quattro possibili risultati delle politiche 
adottate che bene si prestano ad essere rappresentati con i quattro quadranti di 
un piano cartesiano come nella rappresentazione che segue e che è tratta dalla 
pubblicazione citata in precedenza: 
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         Fonte(36)   p.20 
Nel grafico sopra riportato le due dimensioni critiche della scala 
d’implementazione e del livello di dettaglio sono rappresentate dall’asse verticale e 
da quello orizzontale. L’incrocio tra le due dimensioni è rappresentato dai quattro 
quadranti che rappresentano i quattro possibili accoppiamenti tra le due 
dimensioni e quindi ai quattro possibili scenari risultanti dall’applicazione della data 
politica di valorizzazione.  
Il quadrante in basso a sinistra rappresenta un incrocio tra politiche sviluppate su 
scala locale e con basso livello di dettaglio. I due autori definiscono queste 
politiche come politiche vacue.  
Il quadrante in alto a sinistra rappresenta politiche ideate ed applicate su scala 
ampia – di ampio respiro – e con basso livello di dettaglio. Si tratta di politiche che 
tendono a facilitare e promuovere lo sviluppo rurale e – per rimanere in tema – a 
facilitare il fenomeno dell’agriturismo. 
Il quadrante in basso a destra identifica politiche con alto livello di dettaglio ma su 
piccola scala. In questo riquadro si collocano politiche che promuovono e 
33 
 
sostengono lo sviluppo del turismo locale. Un esempio potrebbe essere dato dalle 
politiche di incentivazione attuate dalla Regione Toscana con riferimento ai 
finanziamenti erogati a favore delle strutture agroturistiche. 
Il quadrante in alto a destra identifica politiche a scala ampia ed ampio livello di 
dettaglio. Qui siamo in presenza di politiche dirigiste volte ad imprimire una 
marcata impronta sul fenomeno dello sviluppo rurale. 
Chi scrive, ritiene che le politiche di sviluppo rurale a favore dell’Agriturismo in Val 
di Nievole possono essere descritte come politiche a basso livello di dettaglio per 
quanto attiene i rapporti tra i vari attori e a bassa scala – quasi nessuna 
interazione al di là dei confini municipali. Esse quindi ricadrebbero nel quadrante 
di sinistra. Per quanto attiene invece le politiche regionali a sostegno delle 
economia agricola, le politiche sono a scala regionale e ad alto livello di dettaglio. 
Siamo quindi in presenza di politiche dirigiste. 
Natura delle politiche di valorizzazione. Con riferimento alla natura delle politiche 
di sviluppo rurale si possono identificare due dimensioni chiave: 
 Il livello d’integrazione dei componenti la strategia di valorizzazione 
 L’enfasi assegnata alla qualità del prodotto 
Nel grafico sotto riportato le due dimensioni critiche del livello d’integrazione e dell’ 
enfasi assegnata alla qualità del prodotto sono rappresentate dall’asse verticale e 
da quello orizzontale. (Anche questo grafico è tratto dalla summenzionata 
pubblicazione) 
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 Fonte(36) p. 22  
L’incrocio tra le due dimensioni è rappresentato dai quattro quadranti che 
rappresentano i quattro possibili accoppiamenti tra le due dimensioni che 
rappresentano quindi quattro tipologie possibili di politiche di sviluppo rurale. 
In dettaglio: 
Nel quadrante in alto a sinistra ricadono politiche indifferenziate che accoppiano 
un alto livello di integrazione dei componenti la strategia adottata ad una poca 
enfasi sulla qualità di prodotto. 
Politiche con alto livello d’integrazione e marcata enfasi sulla qualità di prodotto 
sono politiche sofisticate e ricadono nel quadrante in alto a destra. 
Nel quadrante in basso a destra ricadono politiche isolate con forte enfasi sulla 
qualità di prodotto, ma poca integrazione all’interno delle politiche adottate. 
In basso a sinistra ricadono invece politiche che non hanno né un buon grado di 
integrazione, né sufficiente enfasi sulla qualità del prodotto: ci troviamo di fronte a 
politiche frammentarie. 
Con riferimento al sistema agrituristico nella Val di Nievole, ci sembra di poter dire 
che le politiche adottate siano di tipo isolato : un’ottima qualità dei prodotti in 
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offerta – siano essi pacchetti di soggiorno oppure elementi caratterizzanti 
l’enogastronomia locale – si incrocia con una sostanziale assenza di rapporti 
sistemici tra le varie forze in campo.   
Impatto o efficacia della politica di valorizzazione. Le dimensioni critiche correlate 
all’efficacia della politica di valorizzazione del turismo rurale  risalgono a due 
fenomeni principali: 
 Il livello di integrazione tra gli attori della politica data, che può variare da 
un’alta integrazione tra i diversi gruppi partecipanti ad un vero e proprio 
isolamento tra gli stessi 
 L’orizzonte temporale adottato: dal breve fino al medio- lungo termine 
L’incrocio tra queste due dimensioni critiche configura quattro possibili sviluppi, 
che corrispondono ai quattro quadranti del diagramma che segue: 
 
Fonte (36) p. 23 
Con il termine di sostenibilità apparente – siamo nel quadrante in alto a sinistra - si 
descrive una politica di sviluppo rurale che vede un’alta integrazione e 
coordinamento tra i vari gruppi attori della politica data a fronte però di un 
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orizzonte temporale ristretto. Non vi è quindi alcuna garanzia che il contributo dato 
da ciascuno dei partecipanti duri nel medio lungo periodo. Con il termine di 
sostenibilità potenziale si fa riferimento ad una politica cui sono legati anche su 
accordi di medio – lungo termine attori o gruppi che potrebbero anche confrontarsi 
con una condizione sfavorevole al momento presente. Condizione presente che 
tuttavia con un certo grado di probabilità può essere suscettibile di positivi sviluppi 
nel medio lungo termine; da qui l’uso dell’aggettivo potenziale.Quando la politica di 
sviluppo si confronta con attori che si muovono singolarmente o in modo non 
coordinato e con un orizzonte temporale ristretto parliamo di una condizione di 
non sostenibilità. Questa condizione è prevedibile permanga nel medio lungo 
termine.Parliamo invece di sostenibilità limitata quando la politica vede gruppi che 
in isolamento promuovono politiche con un orizzonte temporale di medio lungo 
periodo. 
L’obbiettivo di questa analisi delle politiche di sviluppo rurale possibili era di 
giustificare l’introduzione di una figura professionale quale quella dell’operatore 
turistico ambientale utilizzando argomenti di tipo induttivo piuttosto che di tipo 
deduttivo. Uno sguardo d’insieme ai tre grafici sopra riportati giustifica lo sforzo. Si 
potrebbe infatti affermare che una ragione per l’esistenza stessa di una tale figura 
professionale sia proprio quella di mappare lo specifico progetto di valorizzazione 
sotto esame in ciascuno dei grafici sopra descritti e di tracciare per ciascuno di 
essi una rotta che comporti una marcia di avvicinamento  dalla posizione di 
partenza data, ad una politica di valorizzazione dell’agriturismo efficace e 
sostenibile.Nell’ipotesi per esempio che un’analisi della situazione in essere sia 
quella di non sostenibilità - sulla base dei ragionamenti precedenti- allora come 
indicato nel grafico sotto riportato, la direzione cui l’operatore turistico dei beni 
ambientali dovrà attenersi sarà quella di trasformare la condizione attuale da non 
sostenibile a potenzialmente sostenibile. Il progetto di valorizzazione ne espliciterà 
le tappe intermedie che per esempio - nel caso indicato in figura - potrebbero 
consistere nell’allacciare relazioni di partnerariato al fine di mitigare l’isolamento e 
di fare progetti a medio termine invece che a breve termine come il punto di 
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partenza della freccia indica.
 
Capitolo 4 
Dall’agricolo al rurale : turismo rurale e agriturismo. 
In questo capitolo ci ripromettiamo di definire con maggiore precisione – 
attingendo all’ampia pubblicistica in materia – il mondo nel quale l’operatore 
turistico dei beni ambientali andrà ad operare. Ciò faremo andando a dare 
un’esatta definizione dei fenomeni del turismo rurale e dell’Agriturismo, mettendo 
in luce le forze spingenti e le condizioni storiche che hanno determinato e 
condizionato il fenomeno in Europa. Particolare attenzione verrà prestata al 
mercato italiano e alle principali tendenze in atto che i dati a nostre mani 
suggeriscono. Quanto sopra è in definitiva lo sfondo e al tempo stesso la 
piattaforma sulla quale si basa il piano di valorizzazione di una qualunque azienda 
di Agriturismo e quindi anche di quella il cui piano di valorizzazione verrà illustrato 
nell’ultimo capitolo. 
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Turismo rurale e agriturismo. Definizione e definizioni. 
Al fine di definire in modo preciso i due fenomeni - connessi ma separati - di 
turismo rurale e agriturismo, ci avvaliamo di uno studio pubblicato circa cinque 
anni fa su una prestigiosa rivista del settore37. 
La necessità di un’accurata terminologia non deriva soltanto dal voler  interpretare 
in modo chiaro ed univoco i risultati della ricerca scientifica in questo settore , ma 
anche e soprattutto dal voler individuare il miglior approccio per soddisfarte sia i 
bisogni dell’Agriturismo che quelli dell’Agriturista, bisogni che sono sottesi e 
sottintesi dalle varie definizioni e quindi dalle politiche di valorizzazione di volta in 
volta adottate. 
Appoggiandoci allo studio appena citato, ecco qui di seguito le principali definizioni 
di Agriturismo presenti in letteratura che dimostrano i termini di turismo rurale e 
Agriturismo (così come i loro complementi di Agroturismo, turismo agrario e 
vacanze in fattoria) non sono sinonimi. L’Agriturismo infatti è un sotto insieme del 
turismo rurale con sue specifiche connotazioni e particolarità. Quali siano queste 
connotazioni e particolarità è evidenziato dalle cinque definizioni di Agriturismo 
che seguono. A ciascuna di esse è associata la fonte che per prima l’ha riportata. 
Eccole: 
 L’Agriturismo è qualunque pratica svolta in una fattoria agricola al fine di 
attirare visitatori38. 
 L’Agriturismo è una specifica pratica di turismo rurale nella quale la casa 
degli ospiti deve essere integrata in una tenuta agricola e abitata dal 
proprietario. I visitatori devono avere la facoltà di partecipare alle attività 
agricole o ad esse connesse che si praticano sulla tenuta agricola.39 
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 L’Agriturismo è un’impresa rurale che comprende sia un’attività agricola in 
essere sia una componente turistica commerciale40 
 Per Agriturismo s’intendono pacchetti turistici direttamente connessi con 
l’ambiente agricolo, prodotti della terra o soggiorni in campagna41 
 L’Agriturismo consiste in attività di ospitalità praticate da imprenditori 
agricoli e membri della loro famiglia che devono essere legate e 
complementari alle attività agricole42 
 
Dalle definizioni date emerge che il fenomeno dell’Agriturismo si sviluppa lungo tre 
assi principali. Il primo evidenzia se o meno l’attività turistica si basa su un’azienda 
agricola in attività. Il secondo fa riferimento alla natura del contatto tra turista ed 
attività agricola; l’ultimo specifica il grado di autenticità dell’esperienza di 
agriturismo. 
Anche se i tre criteri appena enunciati sono chiari, la loro applicazione alla realtà 
del mondo agricolo lo è meno. E’ in quest’ottica che prima di presentare un 
diagramma che riassume ed esplicita le cinque tipologie di agriturismo appena 
date che si determinano incrociando i tre criteri enunciati, andiamo meglio a 
chiarire il significato di ciascuno di questi criteri base. 
 
 
Azienda agricola in attività. Il riferimento qui è ad attività agricole quali 
l’allevamento di animali o la coltivazione del suolo a fini di produzione di prodotti 
destinati al consumo per l’alimentazione o alla vendita come prodotti intermedi. 
Contatto con l’attività agricola. Con questo criterio si fa riferimento al fatto che il 
contatto può essere più o meno diretto. In taluni casi l’Agriturista non fa altro che 
apprezzare il paesaggio modellato dall’attività agricola che si riduce quindi ad una 
specie di sfondo per le attività agrituristiche. Come scrive un autore, talvolta 
l’agriturismo ha come unico legame con l’agricoltura il fatto che la terra su cui 
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l’agriturista si trova è appunto coltivata da un agricoltore43. Il turismo e l’agricoltura 
in questo caso sono due attività praticate indipendentemente l’una dall’altra e 
soltanto il luogo dove si esercitano indica comunanza e contatto. All’estremo 
opposto si trova un Agriturismo che includa tra le attività praticate dall’agriturista 
alcune di quelle agricole vere e proprie, quali la raccolta dell’uva o l’accudire 
animali in una stalla.  
Autenticità dell’Agriturismo. Quest’ultimo criterio viene normalmente esplicitato 
facendo riferimento ad una pubblicazione di molti anni fa44, nella quale per definire 
l’autenticità di un’esperienza agrituristica si faceva il paragone con il proscenio e le 
quinte di un teatro. Tutte le attività prossime o coincidenti con quelle per così dire 
messe in scena davanti al pubblico sono meno autentiche di quelle che sono 
poste in essere dietro le quinte, lontane dagli occhi del pubblico. Gli attori o 
orchestrali recitano per il pubblico, il vero lavoro – quello autentico - è il lavoro di 
preparazione spesso svolto in aree alle quali il pubblico non ha accesso. Gli 
agrituristi quindi per avere un’autentica esperienza dovrebbero per così dire  
andare dietro le quinte. 
E’ in quest’ottica che si potrebbe misurare in base a questo autore una specie di 
spettro che va da esperienze agricole messe in scena per il godimento 
dell’Agriturista (e.g. fattorie modello), fino a un vero e proprio coinvolgimento 
nell’attività agricola o ad un livello meno intenso a visite guidate per esempio 
durante la raccolta delle ulive. 
 
 
Una conseguenza di questo è che la percenzione di autenticità tra un agricoltore 
ed un agriturista possono essere molto diverse, basandosi su una diversa 
concezione di che cosa sia effettivamente l’attività agricola. Questo spiega anche 
perchè alcune attività messe in scena dall’agricoltore per l’Agriturista possano 
essere interpretate da quest’ultimo come genuinamente autentiche Da ultimo 
un’autentica esperienza agricola si può solamente avere da parte di agrituristi che 
esercitano attività agricole come normalmente vengono effettuate , e questo è 
                                                             
43 Roberts, L., & Hall, D. Rural tourism and recreation: Principles to practice. Cambridge: CABI Publishing. (2001),pp. 1 - 231 
44 MacCannell, D. Staged authenticity: arrangements of social space in tourist settings. The American Journal of Sociology, 79, (1973) pp. 589–603. 
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molto raro. Nella maggior parte dei casi si registra sempre un minimo di messa in 
scena. 
 
Avendo così definito I tre criteri base di attività agricola, di grado di partecipazione 
alla pratica agricola e di autenticità dell’esperienza della pratica agricola vissuta 
dall’agriturista, si arriva agevolmente alle cinque definizioni di Agriturismo 
menzionate in precedenza. E’ sufficiente infatti   incrociare i tre criteri, come nella 
tabella illustrativa che segue: 
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Avendone fornito un’esatta definizione nella prima parte di questo capitolo, nei 
paragrafi che seguono illustriamo l’evoluzione dell’Agriturismo in Italia ed in 
Europa e le cause che lo hanno storicamente determinato. 
 
 
 
 
L’Agriturismo: forze spingenti e determinanti storiche. 
L’agriturismo – sostiene uno studioso del settore- svolge, un ruolo emblematico 
nel passaggio dall’agricolo al rurale ovvero da un modello di agricoltura intensiva e 
settoriale ad un paradigma di sviluppo territoriale, endogeno, multifunzionale e 
localmente sostenibile45. 
Fino agli anni 90  infatti la politica agricola consisteva nel promuovere 
l’industrializzazione dell’agricoltura che viene vista ed interpretata come un’attività 
focalizzata alla produzione di merci e nella quale l’ambiente, il territorio ed il 
paesaggio giocano un ruolo marginale. Quindi un posto centrale nelle politiche 
dell’epoca sono l’incentivazione della specializzazione produttiva, con gli annessi 
corollari di una tendenza verso la monocultura e la sostituzione di input naturali 
con quelli artificiali.  Siamo al picco del consumo per macchine, concimi, diserbanti 
e sementi artificiali e si registra un ulteriore esodo dalle campagne per via della 
sostituzione del lavoro agricolo con le macchine. Aumenta in maniera significativa 
l’antagonismo lungo la filiera produttiva. 
Prendendo a prestito da un altro studioso del settore46, la situazione degli anni 
settanta può essere descritta dal grafico sotto rappresentato 
 
                                                             
45
 R. BIANCHi, CIBO, AGRI-CULTURA E TURISMO CONFERENZA INTERNAZIONALE ITALO-TEDESCA SULL’AGRITURISMO, in “Economia e Ambiente”, Anno 
XXIX - N. 4-5 Luglio-Ottobre 2010, Gottingen, pp. 13-19 
46 J. Douwe van der Ploeg and D. Roep,  Multifunctionality and rural development: the actual situation in Europe , in G. van 
Huylenbroeck and G. Durand , Multifunctional Agriculture; A new paradigm for European Agriculture and Rural Development. Ashgate, 
2003, pp. 37- 53 
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Fonte(46), p. 6  
 
Il grafico esplicita le tre facce  o dimensioni fondamentali dell’attività agricola degli 
anni 70 e suggerisce che in quegli anni il successo dell’azienda agricola risiede 
nel saper bilanciare e coordinare l’impresa lungo le tre dimensioni indicate. La 
prima , la catena agro-alimentare, consiste nell’attività agricola vera e propria : la 
produzione di prodotti agricoli quali grano, latte etc. La seconda fa riferimento al 
mondo nel quale tale attività si svolge e l’impatto su di esso (positivo se visto sotto 
l’angolatura della manutenzione ambientale e del ruolo che svolge nel sostenere 
l’economia ed i valori del mondo rurale. Negativo se l’attività produce degrado 
etc.). L’ultimo lato del triangolo fa riferimento alle risorse investite nel processo 
produttivo. 
Proprio in questi anni tuttavia assistiamo ad un fenomeno che il grafico seguente 
rappresenta in maniera inequivocabile. 
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Fonte(46), p.3  
 
Derrate alimentari qualitativamente indifferenziate e quantitativamente 
eccedentarie tendono a produrre una progressiva compressione dei redditi agricoli 
che sono schiacciati da prezzi spuntati sempre più bassi e costi sostenuti sempre 
più alti. 
. 
Accade così che le imprese siano sempre più oppresse dalla crescente 
compressione dei redditi agricoli dovuta appunto alla spinta divaricazione tra 
prezzi spuntati e costi sostenuti. Esse reagiscono con innovazioni di prodotto, 
introducendo nuove combinazioni tra i fattori produttivi, intercettando nuovi 
segmenti della domanda di mercato, diversificando la produzione e cercando di 
ridurre i costi.  
La reazione delle aziende alla crisi drammatica sperimentata da milioni di 
agricoltori in tutta Europa, molti dei quali passeranno dal settore agricolo a quello 
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dei servizi, viene sintetizzata dai due studiosi citati in precedenza, con il grafico 
seguente: 
 
 
Fonte(46), p. 7  
 
Utilizzando le tre dimensioni citate in precedenza che caratterizzano l’agricoltura 
degli anni 70, (la filiera agro-alimentare, lo sviluppo del mondo rurale e l’uso delle 
risorse nell’attività agricola), la reazione del sistema può essere schematizzata 
facendo specifico riferimento all’evoluzione nel tempo di ciascuna di queste tre 
dimensioni fino ai nostri giorni. Nel caso della filiera agroalimentare ci riferiamo al 
processo come ad un processo di approfondimento(deepening). Con riferimento 
alle risorse usate nell’attività agricola ci riferiamo ad un processo di rifondazione 
(regrounding) e con riferimento al mondo rurale ci riferiamo ad un processo di 
allargamento (broadening). 
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Approfondimento (deepening) della filiera agroalimentare. 
Per quanto attiene la filiera agroalimentare, assistiamo ad un rapido sviluppo delle 
produzioni biologiche, biodinamiche o, comunque, quelle di alta qualità e 
specificità locale, ottenute con metodi colturali a basso impatto ambientale e , la 
trasformazione dei prodotti in azienda. In altri termini – sostengono i due studiosi – 
le attività agricole vengono trasformate, espanse ed agganciate ad altri attori ed 
enti in modo da produrre prodotti a maggior valore aggiunto in linea con quanto la 
società – in senso lato – richiede. Questo processo viene normalmente definito in 
letteratura come un processo di approfondimento delle attività agricole. Con esso 
ci si muove lungo le attività della filiera agricola: l’azienda agricola si appropria di 
funzioni che in genere avvengono a valle (o a monte) dell’azienda stessa. Esempi 
tipici come appena accennato consistono in una prima lavorazione dei prodotti 
agricoli, vegetali o animali, nell’acquacoltura rinnovabile o nei servizi per 
l’allevamento. 
Allargamento e ampliamento (broadening) dello scopo del mondo rurale. 
Il processo di allargamento – sostengono i due studiosi – si sviluppa lungo diverse 
traiettorie . Una di queste è rappresentata appunto dall’agriturismo , un'altra da 
attività che si svolgono all’interno dell’azienda stessa (per esempio di cura o 
istruzione ed insegnamento) altre ancora di vera e proprio diversificazione ( per 
esempio produzione di energia) . Nel loro insieme lo scopo di queste attività è di 
aumentare le fonti di reddito dell’impresa agricola fornendo al tempo stesso attività 
e servizi che la società richiede ed è pronta a pagare.E’ quindi proprio 
nell’allargamento e ampliamento (broadening) del mondo rurale che nasce e si 
sviluppa in Italia ed in Europa il fenomeno dell’Agriturismo. 
Rifondazione dell’attività agricola. 
La rifondazione consiste in un modo nuovo di mobilizzare o utilizzare le risorse 
dell’attività agricola. Ciò si può fare per esempio integrando  le attività che si 
svolgono all’interno dell’azienda con attività poste all’esterno : un esempio è dato 
dall’agricoltore che svolge un altro lavoro. Un altro approccio è dato da quello che 
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si chiama “economic farming “ Questo approccio favorisce l’uso delle risorse 
presenti nell’azienda e minimizza gli input esterni. 
L’analisi che precede dimostra come e perché  – un po’ in tutta Europa - si 
sviluppa il fenomeno dell’Agriturismo. Sintetizzando possiamo dire con la studiosa 
citata in precedenza47 che la comparsa del fenomeno dell’Agriturismo marca il 
passaggio da un paradigma di sviluppo di stampo aziendalistico e produttivistico, 
prevalso fino agli anni ’70, ad uno di tipo integrato, multifunzionale ed 
ecosostenibile, in cui la dimensione del primario si apre a quella del rurale, 
acquisendo una prospettiva produttiva sistemica, diversificata, alternativa e 
localmente sostenibile . 
 
Capitolo 5 
L’Agriturismo e gli Agrituristi. I dati. 
 
Come anticipato in precedenza, in questo capitolo andremo a riassumere i dati 
disponibili sul fenomeno dell’Agriturismo, con specifico riferimento all’Italia. Un 
primo scopo è quello di fornire le dimensioni del fenomeno dell’Agriturismo e 
quindi del significato non marginale dell’introduzione di una figura quale quella 
dell’operatore turistico dei beni ambientali nel suo ambito. Sotto questa angolatura 
la base dati è ampia e gode del vantaggio di alcune specifiche pubblicazioni 
periodicamente aggiornate dall’ISTAT48. L’altro scopo è di cercare di capire e 
possibilmente spiegare il perché i dati sono quasi tutti orientati a declinare l’offerta, 
mentre c’è molto meno dal punto di vista della domanda. Le analisi esposte finora 
ci aiutano a questo riguardo e sono utili a interpretrare i dati disponibili. Esse infatti 
offrono anche un’altra e decisiva chiave di lettura del fenomeno agrituristico.  Si 
tratta di questo. A causa delle sue radici – fermamente piantate nel mondo 
agricolo, l’Agriturismo - specie in Italia – sconta una specie di peccato originale 
che si può così riassumere. Sia a livello di operatori sia a livello di studiosi del 
fenomeno, prevale la tendenza a considerare l’agriturismo come un sotto-mondo 
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48 ISTAT, Report , Anno 2014 LE AZIENDE AGRITURISTICHE IN ITALIA, Roma, 2015 pp. 1-9 
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interno al mondo agricolo, da cui è nato per le ragioni sviluppate in precedenza, e 
a dare poca rilevanza all’altra colonna portante su cui poggia l’agriturismo e cioè il 
mercato turistico. 
A fronte quindi di dati molto dettagliati sull’offerta di agriturismo, sono pochi gli 
studi che si concentrano sulla domanda. Come la pubblicistica del settore 
dimostra, sappiamo quasi tutto su che cosa sono, quanti sono e che cosa fanno gli 
agriturismi in Italia, sappiamo molto meno su chi sono e che cosa vogliono gli 
agrituristi. E’ questa la ragione per cui andremo a raggruppare i dati in termini di 
offerta e di domanda. Cominciamo dall’offerta di agriturismo in Italia. Tutti i dati 
sono estratti dal Report “LE AZIENDE AGRITURISTICHE IN ITALIA” che L’ISTAT 
aggiorna annualmente. In particolare i dati sotto riportati fanno riferimento all’anno 
2014 e sono stati pubblicati il 27 Novembre 2015. 
 
L’offerta di Agriturismo in Italia.  
Nel 2014 il numero delle aziende agrituristiche in Italia ammonta a 21744 unità, 
847 in più rispetto all’anno precedente (+4,1%). 
Il settore registra una tendenza strutturale alla crescita con 1677 nuove aziende 
autorizzate e 830 cessazioni. Le aziende che uniscono all’alloggio altre attività 
agrituristiche , come mountain bike, escursionismo, equitazione, sport, corsi di 
varia natura e fattorie didattiche sono ben 10298. Le aziende che poi offrono in 
contemporanea alloggio e ristorazione sono 8028. Entrambe le categorie 
sommate - circa 18000 aziende – stanno ad indicare che è ormai prassi 
consolidata per un ‘azienda di Agriturismo offrire “pacchetti turistici” integrati con 
servizi diretti a qualificare l’attività agrituristica rispetto al territorio in cui viene 
praticata. E’ in definitiva questa la cornice nella quale va inquadrata e si giustifica 
la figura dell’operatore turistico dei beni ambientali che ancora l’azienda o gruppo 
di aziende al territorio nel quale operano. Risultano invece essere una minoranza  
- 1627 unità – le aziende che contemporaneamente svolgono tutte e quattro le 
attività nelle quali viene suddivisa – da un punto di vista di classificazione statistica 
– la loro operatività e cioè : degustazione,alloggio, ristorazione e altre attività. 
Gli agriturismi con alloggio si trovano al Nord per il 41,4% del totale, quelli con 
ristorazione sono collocati nel Nord Italia per il 45% e quelli con degustazione – 
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sempre nel Nord – per il 42,2% del totale. La preponderanza delle aziende con 
altre attività agrituristiche è invece situata nel Centro Italia. 
 
 Con 4052 e 3145 aziende agrituristiche ciascuna, la Toscana e la Provincia di 
Bolzano si confermano le aree in cui l’Agriturismo è più consistente e radicato. La 
conduzione femminile degli Agriturismi è una pratica piuttosto diffusa . In Toscana 
il 40,4% del totale degli Agriturismi è a conduzione femminile, mentre a livello 
nazionale tale cifra scende al 20,9%.  
Più di una azienda agrituristica su tre(35,9%)è a conduzione femminile; la 
maggiore concentrazione si rileva in Toscana, con 1.637aziende, pari al 40,4% del 
totale regionale e al 20,9% del totale nazionale. 
 La Toscana e la provincia di Bolzano/Bozen si confermano le aree dove 
l’agriturismo risulta storicamente più consistente e radicato(rispettivamente 4.052 
e 3.145 aziende). 
La prima parte di questo capitolo ha evidenziato che – come Eva per Adamo – 
l’Agriturismo è una costola necessaria dell’Agricoltura europea ed Italiana e cioè 
una fondamentale risorsa della multifunzionalità aziendale che tutela e 
salvaguarda la realtà agricola nazionale ed europea. E’ in quest’ottica che vanno 
letti i dati che compongono il diagramma sotto rappresentato: 
 
 
 
Fonte: ISTAT,2014 Le aziende agrituristiche in Italia, Roma, 2015 p.1 
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Negli anni 2004-2014 il numero di aziende agrituristiche in Italia aumenta di più 
della metà. In maggior dettaglio le aziende agrituristiche fanno registrare un 
aumento del 55,1% e passano da 14017 a 21744 
 
Gli Agriturismi che offrono alloggio passano da 11575 a 17793 e gli agriristori da 
6833 a 11061. In parallelo crescono sia i posti letto (+91895) sia i posti a sedere 
(+ 157123). Fanno registrare una notevole crescita anche le aziende che offrono 
degustazioni e altre attività agrituristiche. Il termine di degustazione o assaggio si 
riferisce alla somministrazione di prodotti che non hanno subito operazioni di 
particolare manipolazione e cottura. Il riferimento è quindi a prodotti agricoli e 
zootecnici direttamente utilizzabili senza bisogno di alcuna trasformazione (ad 
esempio, latte, frutta, etc.) oppure a prodotti che necessitano di una prima 
trasformazione (ad esempio, olio, vino, formaggi, etc.). Qualora tali prodotti siano 
posti in assaggio con le caratteristiche di un pasto o spuntino, si configura 
un’attività di ristorazione e non di degustazione. Ebbene le aziende 
espressamente autorizzate alla degustazione – circa 3837 aziende – aumentano 
nel 2014 rispetto al 2013 del 6,9% . Va precisato peraltro che in provincia di 
Bolzano, Emilia Romagna e Sardegna non è prevista un’autorizzazione specifica 
alla degustazione. 
L’ultimo dato che ci piace estrarre dalla pubblicazione ISTAT dedicata 
all’Agriturismo è quello relativo alle tipologie di attività agrituristiche offerte in Italia. 
Riasssumendo possiamo dire che dall’escursionismo alle fattorie didattiche queste 
sono in costante ascesa. In maggior dettaglio possiamo affermare che le aziende 
autorizzate all’esercizio di altre attività agrituristiche sono ben 12307 pari a circa il 
56,6% degli agriturismi in Italia. 
Sono circa 3143 le aziende che offrono attività di escursionismo e 2656 quelle che 
prevedono l’utilizzo di mountain bike. Gli agriturismi che svolgono attività di fattoria 
didattica sono circa 1289, comparabili in numero a quelli che offrono attività di 
equitazione (1222), e trekking (1767). 
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La domanda di Agriturismo. 
Avendo quantificato l’offerta passiamo ora ad analizzare la domanda. Ci 
avvaliamo per farlo di un’analisi della domanda di Agriturismo in Italia ed in alcuni 
paesi esteri svolta dall’ISMEA nel 2014, grazie ad un contributo del ministero 
dell’Agricoltura49 . L’indagine è stata condotta con specifico riferimento alle 
problematiche applicative del Sistema Agriturismo Italia e dei suoi simboli di 
applicazione, ai fini di una classificazione degli Agriturismi, analogamente a 
quanto fatto con gli alberghi negli anni passati. Un ulteriore aspetto dell’indagine 
sulla domanda di Agriturismo che è centrale rispetto all’attività di un operatore 
turistico dei beni ambientali – come proposta in questa tesi – è quella che si 
riferisce ad un nuovo segmento della domanda di mercato che non era stato 
analizzato negli studi precedenti, in quanto scoperto da poco. Qui il riferimento è a 
tutti quegli usi di un’azienda di Agriturismo che sono diversi dai soggiorni che 
comportano un pernottamento e sono ascrivibili a visite di giornata o anche di 
poche ore da parte di gruppi organizzati oppure da parte di gruppi familiari o di 
amici. Stiamo parlando di usi quali visite brevi anche di una sola giornata per gita 
o escursionismo, per consumo di pasti a base di prodotti provenienti 
dall’Agriturismo stesso o dal territorio nelle immediate vicinanze o anche soltanto 
per acquisto e degustazione di prodotti tipici locali. Lo studio getta poi una luce 
chiarificatrice importante anche sulle percezioni, gli atteggiamenti, le aspettative e 
le conoscenze delle agenzie turistiche, e dei tour operatori in merito al fenomeno 
dell’Agriturismo. Ciò è importante in quanto suggerisce la condotta ottimale di un 
operatore turistico dei beni ambientali che voglia utilizzare questi soggetti ai fini di 
stimolare la domanda di Agriturismo. 
La media delle risposte fornite dagli otto focus group utilizzati e distribuiti su tutto il 
territorio nazionale configurano gli aspetti essenziali e desiderabili di un 
Agriturismo che un Agriturista italiano medio predilige. Questi aspetti essenziali 
vengono sintetizzati dall’autore della ricerca con le testuali affermazioni, che 
vengono qui sotto riportate50. 
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52 
 
Accoglienza. ….” Il gestore di un agriturismo deve essere accogliente, semplice, 
cortese, familiare. La scarsa disponibilità del gestore è forse il principale aspetto 
che in un agriturismo può essere fonte di delusione. Non ci si aspetta il personale 
che lavora in un agriturismo in uniforme classica, ma vestito in modo più rustico, “ 
per esempio con una camicia quadrettata”. Il personale deve essere preparato su 
ciò che propone nel caso venga interpellato. Ma non deve essere invadente. Deve 
offrire un minimo di informazioni ed essere poi disponibile a approfondire…..” 
 
Ambiente. ….Il contesto deve essere semplice, rustico e casalingo, l’ambiente 
bucolico, con forti contenuti di natura e animali….. 
 
Dimensioni e optional. …” Tra le attività svolte nell’agriturismo, a contorno del 
momento di ristorazione, sono citate soprattutto la visita delle zone circostanti; la 
possibilità di partecipare ad attività di cucina, di cavalcare e fare altre attività con i 
cavalli, di vedere come si lavora e come si vive in queste realtà. 
Altre attività emerse sono le passeggiate nei boschi, i giochi istruttivi per i bambini, 
le escursioni in bicicletta”….. 
 
Con riferimento  al nuovo segmento della domanda di mercato scoperto da poco e 
cioè al profilo ottimale che un Agriturismo dovrebbe avere verso utilizzi diversi dal 
pernottamento quali per esempio un utilizzo relativo a pranzi e cene potremmo 
sintetizzare i risultati della ricerca riportando testualmente quelli che vengono 
definiti gli aspetti essenziali di un agriturismo51 
 
 “Il rapporto tra gestore e cliente in un agriturismo è più importante in 
confronto a un ristorante La scarsa disponibilità del gestore è forse il principale 
aspetto che in un agriturismo può essere fonte di delusione, insieme a un’igiene 
scarsa e a una cattiva cucina o a una cucina di tipo industriale che non consenta 
la riscoperta di sapori particolari.” 
                                                             
51 Ibidem, p. 83 
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Più in generale e con riferimento agli usi alternativi al soggiorno con 
pernottamento, lo studio 52offre i seguenti punti emersi nelle discussioni degli otto 
focus group: 
 
 Ci devono essere spazi verdi, ma anche spazi attrezzati per bambini 
 
 La possibilità di trovare un piccolo spaccio con marmellate e altri prodotti 
realizzati in loco è senz’altro gradita 
 Sarebbe molto gradito poter assistere o poter partecipare alla preparazione 
dei pasti, anche se si è coscienti che per motivi igienico-sanitari ciò non 
sempre sia possibile 
 I piatti potrebbero non essere molto raffinati, in quanto questo verrebbe  
compensato dalla riscoperta delle tradizioni culinarie (“quelle della nonna”) 
e dalla genuinità della materia prima.  
 Emerge l’ormai diffuso concetto di prodotti a km zero. 
 Tra le attività svolte nell’agriturismo, a contorno del momento di 
ristorazione, sono citate soprattutto la visita delle zone circostanti; la 
possibilità di partecipare ad attività di cucina, di cavalcare e fare altre 
attività con i cavalli, di vedere come si lavora e come si vive in queste 
realtà. 
 Altre attività emerse sono le passeggiate nei boschi, i giochi istruttivi per i 
bambini, le escursioni in bicicletta. 
 
La sintesi sopra riportata dell’indagine sulla domanda di Agriturismo in Italia,  
viene poi integrata – sempre nello studio ISMEA citato in precedenza - da analoga 
indagine – meno estesa – tuttavia la più ampia tra quelle presenti in letteratura – 
con il mercato estero. I paesi oggetto dell’indagine sono  Regno Unito, Svezia, 
Usa, Canada, Brasile, Australia, Cina, Giappone, Germania e Danimarca.  
Poiché il mercato Danese rappresenta un mercato di forte interesse per la 
struttura di cui si presenterà il piano di valorizzazione nel capitolo che segue, 
tralasceremo gli aspetti della domanda di Agriturismo italiano in tutti gli altri paesi, 
fatta eccezione per la Danimarca.  
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L’obbiettivo qui è di  marcare le differenze di percezione, di valori culturali e di 
comportamenti tra il mercato Danese e quello Italiano. Sulla scorta poi sia delle 
reazioni al marchio del Sistema Agriturismo Italia del focus group che si è tenuto a 
Copenaghen, sia delle reazioni dei circa 120 turisti danesi transitati per la struttura 
agrituristica in Val di Nievole, si cerca di identificare una strategia applicativa 
opportuna. Ci riferiamo al tipo di presentazione ottimale per veicolare un’immagine 
che sia distintiva e al tempo stesso allineata alla qualità e quantità dei servizi in 
offerta da parte di una qualsivoglia struttura agrituristica italiana che cerchi di 
intercettare una parte della domanda di Agriturismo italiano dei turisti esteri ed in 
particolare dei turisti danesi. E’ a questo tipo di presentazione che si ispirerà il 
piano di valorizzazione esposto in seguito e qui sta anche la ragione per una 
dettagliata esposizione dei dati a disposizione.  
Utilissima ed illuminante a questo proposito è anche la reazione del focus group 
Danese alla scritta (ci si riferisce a questa scritta usando il termine tecnico inglese 
di “pay off”) che potrebbe accompagnare il marchio dell’Agriturismo Italia. Questa 
scritta in genere consiste in una frase in lingua locale che spiega ed accompagna 
il marchio: incisiva, breve , accattivante, che fa scattare la scintilla. E’ una frase 
solitamente conclusiva di un annuncio che potenzia le capacità di comunicazione. 
 
I verbali delle interviste condotte in Danimarca sia ad enti ed organizzazioni 
ufficiali , sia ad un focus group di Agrituristi o aspiranti tali sono integralmente 
riportati in Appendice. I punti principali emersi a Copenaghen con riferimento alla 
percezione dell’Agriturismo in Italia in generale, all’atteggiamento verso una sua 
classificazione, al marchio di settore, all’opportunità di un pay off e da ultimo alle 
attese nei confronti di un sito internet, si possono condensare come segue. 
 
 
 
Percezione dell’Agriturismo in Italia.   
Le aspettative dei turisti o dei potenziali turisti esteri e danesi in particolare sono 
condensabili nei seguenti punti53: 
                                                             
53 ISMEA, “Report Agriturismo Italia, Roma,2014 
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 “Luoghi non troppo cittadini, ma di vera campagna” 
 “Mi viene in mente di cavalcare, vedere la natura circostante; per un 
cittadino sarebbe un modo non lussuoso per rilassarsi” 
 “L’Italia è molto diversa dal nord Europa, più sconosciuta; per l’agriturismo, 
in Italia ci si aspetta un posto piccolo, intimo, vicino a località e città da 
visitare” 
 Gestori accoglienti, aperti, caldi (molto importanti per creare l'atmosfera). 
 Rapporti quasi di familiarità con i proprietari e contatto con la natura. 
 Possibilità di fare svariate attività, tra cui un posto importante è occupato 
dal cucinare e degustare piatti tipici 
 
Le conclusioni cui giungono gli studiosi dell’ISMEA si allineano ai commenti dei 
turisti danesi da noi raccolti nell’Agriturismo in Val di Nievole. In generale c’è una 
sostanziale simmetria tra il concetto ideale di Agriturismo che i Danesi hanno e 
quello che sperimentano in Italia. Tenendo poi a mente che sono molti i Danesi 
che hanno adottato uno stile di vita alternativo e naturale , se fosse più conosciuto, 
l’Agriturismo Italiano attirerebbe molti cittadini danesi . Questa è una delle ipotesi 
base del piano di valorizzazione sviluppato nel prossimo capitolo. 
 
Marchio di settore e classificazione degli Agriturismi. 
Qui si ci riferisce ad un marchio che identifichi e promuova tutto il sistema 
Agriturismo Italia e dei simboli di classificazione ad esso connessi. L’idea è di 
convogliare un'immagine dell’Agriturismo italiano ben definita e aderente al 
servizio proposto e di favorire la memorizzazione di un significato chiaro e privo di 
equivoci di comunicazione. 
 
 
 
La bozza di marchio testato è la seguente 
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Si è poi testata anche una scritta che – ancorata al marchio - ne chiarificasse 
ulteriormente il concetto. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La scritta testata è la seguente: 
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Per il sistema di classificazione si è fatto ricorso ai girasoli, come qui sotto 
rappresentati 
 
 
 
  
 
 
Da ultimo si sono testate come pay off,  tre scritte in lingua Danese. Esse sono: 
 
 
 
Oplev oplevelsernes land.                              [Vivi la terra delle emozioni] 
 
En tidløs oplevelse / En oplevelse for livet.    [Un’esperienza senza tempo]    
 
En rejse gennem natur og traditioner.     [Un viaggio tra natura e tradizioni] 
 
 
 
Le reazioni al marchio e le sensazioni che evoca sono le più disparate . Vanno 
da “ È rilassante, ma sembra il logo di una marca di pasta” a “Sembrano cartelli 
autostradali che indicano zone boschive o foreste” Tutto sommato si può però 
affermare che ad emergere sono aspetti davvero positivi. Si legano al marchio 
valori “solari e sereni” : il girasole è un concetto positivo, anche se 
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probabilmente molti scambiano i girasoli per soli; il sole è comunque un 
simbolo altrettanto positivo. Il sole è un bel simbolo anche per il bisogno di 
estate del turista danese.  
 
Atteggiamento verso la classificazione. 
 
“Sono girasoli, corrispondono al sistema delle stelle per gli alberghi” 
 
oppure 
 
 “Possono essere legati alle attività che si possono fare (come andare 
a cavallo), alla location, al paesaggio” 
 
Riassumono la reazione generalmente positiva mostrata nei confronti della 
classificazione dal “panel” complessivo interpellato al riguardo dall’ISMEA, 
siano essi  degli operatori,  delle istituzioni o dei consumatori finali. Classificare 
in qualche modo gli agriturismi è opportuno per rendere possibile un migliore 
orientamento in fase di scelta e per favorire una maggior chiarezza. Quando 
accompagnato dalla sigla di un ente o da una firma, il marchio e la relativa 
classificazione evoca sensazioni di certificazione e garanzia, promuove l’idea 
di luoghi controllati e affidabili. C’è tuttavia da fare un “caveat” importante. 
Se si associano i simboli di classificazione al lusso o al comfort,  si rischia di 
promuovere una fuorviante impressione: si va infatti a perdere l’immagine 
bucolica dell’Agriturismo e lo si appiattisce sul piano delle altre strutture 
ricettive.  Il turista danese di fronte a un solo girasole immagina una struttura 
trascurata, malridotta, meno autentica, poco pulita. Pertanto è essenziale che 
la classificazione si basi sulla ricchezza di attività in offerta, sui concetti di 
autenticità e di genuinità, sulla qualità del contesto ambientale non tanto sul 
concetto di lusso e comfort tipici degli hotel. 
Il pay off merita un discorso più approfondito. Le reazioni sono per lo più 
positive e la scritta più efficace in termini di chiarezza e cogenza del messaggio 
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è la terza (Un viaggio tra natura e tradizioni). Risulta poco chiaro il primo pay 
off (Vivi la terra delle emozioni). Andando poi a confrontare le reazioni ai tre 
pay off da parte dei pubblici delle altre nazioni, gli autori della ricerca 
evidenziano che quanto più lontana dalla cultura locale è la pratica 
dell’Agriturismo, tanto più gradito è un pay off concreto che esplicita e 
promuove il concetto di Agriturismo. Di converso quanto più vicina alla cultura 
locale è il fenomeno dell’ Agriturismo, tanto più emozionale ed evocativo può 
essere il pay off. In quest’ottica la potenziale clientela Danese si posiziona a 
mezza strada tra una potenziale clientela cinese cui è estremamente difficile 
comunicare il concetto ed una clientela Italiana che ne comprende a pieno il 
significato.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gli studiosi dell’ISMEA riassumono questi concetti con il grafico a seguire:  
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Fonte: ISMEA, Report Agriturismo Italia, Roma, 2014, p. 90 
 
 
 
 
 
 
 
Modi di ricerca e sito internet. 
 
Come cerchereste un'esperienza del genere? 
“Guarderei su Internet” 
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“Con un pacchetto organizzato: volo, soggiorno, trasporto per 
raggiungere l’agriturismo” 
 
Concretamente, su internet cosa si farebbe? 
“Si scriverebbe su Google la parola chiave “agriturismo”. 
“Se non si conoscono parole italiane, si scriverebbe in danese: 
agricoltura, esperienze, vino”. 
 
Dalle risposte alle due domande si intuisce che Internet costituisce la modalità 
principale per cercare un agriturismo in Italia da parte di un Danese. Si scrive 
su Google la parola chiave quale Italia o Toscana e si ci aggiunge termini quali 
vacanza in campagna o turismo nella natura in inglese o lingua locale. Nasce 
da qui l’esigenza di avere un sito che idealmente sia redatto in Danese, 
altrimenti per lo meno in Inglese. È importante poi – come fanno notare gli 
studiosi ISMEA – che non si creino confusione e sovrapposizioni con i siti 
caratterizzati da funzioni commerciali, siano essi specifici sull’agriturismo o 
generici come Trip Advisor, Booking o Trivago. Coinvolgenti immagini del 
luogo, gli ambienti interni ed esterni, il territorio circostante, il luogo, il vissuto e 
la storia particolare della struttura agrituristica sono gli elementi essenziali di un 
sito che attiri e converta il potenziale in un attuale Agriturista.   
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Capitolo 6 
Esempio applicativo: progetto rilancio di un agriturismo in Val di 
Nievole. 
 
Ho scelto L’Antico Casale Toscano quale struttura agrituristica cui riferirmi 
per il progetto di valorizzazione annunciato in precedenza, perché 
costituisce un laboratorio ed al tempo stesso un punto di osservazione 
privilegiato del fenomeno dell’Agriturismo in Toscana. 
La pratica lavorativa al suo interno, il contatto con la clientela Italiana ed 
estera aiutano e stimolano la riflessione su molte delle tematiche affrontate 
in precedenza da un punto di vista astratto e sulla base della letteratura di 
settore. 
La struttura ha notevoli potenzialità che potrebbero essere messe a frutto e 
nonostante le sue ridotte dimensioni, potrebbe giocare un ruolo non 
marginale nel territorio lucchese. 
Il roseto di rose antiche, gli sciroppi e le essenze che ne derivano uniti al 
giardino di erbe aromatiche sapientemente utilizzate in corsi di cucina oltre 
ad un buon vino ed ad un olio  a basso contenuto di acidità e di ottima 
fattura rendono la struttura agrituristica un banco di prova ideale per un 
operatore dei beni ambientali che voglia sviluppare un piano di 
valorizzazione. 
In particolare la struttura si adatta non solo ad un approccio che può essere 
classificato come turismo sostenibile, ma anche ad un progetto di 
valorizzazione che promuova una  modalità  di  turismo con poche tracce 
sia in letteratura che nella pratica: quello delle identità territoriali. I paragrafi 
che seguono servono a mettere in chiaro che cosa intendiamo per turismo 
dell’identità territoriale con riferimento al nostro specifico ambito di 
applicazione. 
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Secondo l’autrice Elena Croci lo sviluppo e la trasmissione del bene culturale  
si è sempre “  insediata prevalentemente attraverso  il concetto di realtà 
geograficamente strategica .. “54. 
Purtroppo - come afferma l’ autrice - nonostante l’Italia  “ da sempre vanta la 
capacità di emozionare il turista per la sua radicale storia .. Questo non basta 
più” 
 
Vi sono ad esempio delle realtà - come Dubai- dove si può creare ex novo 
emozione ed avere successo.  
Croci afferma che il punto di vantaggio per queste nuove realtà di successo è  
stato quello di  aver avuto una chiara visione  in cui il ruolo principale è svolto 
da emozioni virtuali fruibili con grande attenzione ed un ottimo rapporto qualità 
prezzo. In queste nuove realtà si sono immaginati e creati gli standard e grazie  
a sostanziali flussi d’investimento si è dato loro la forma voluta. 
 
Il confronto ed il contrasto di queste nuove realtà con quella italiana mette in 
risalto quali sono i nostri punti di debolezza e di forza e come la figura di 
operatore turistico dei beni ambientali sia in grado di sviluppare un progetto di 
valorizzazione che minimizzi le criticità e massimizzi le opportunità. 
Il principale punto di debolezza è costituito dal sistema italiano di supporto al 
turista. Una figura che annoveri tra le sue funzioni quella di gestire 
l’accoglienza del fruitore del bene ambientale, identifica un punto di 
responsabilità e massimizza l’opportunità di trasmettere e far cogliere il valore 
del bene che rimane al centro delle esperienze che si vuole trasmettere.  
Il principale punto di forza è dato dal fatto che in Italia non vi è il bisogno di  
creare emozioni o di  promuoverle. La bellezza è diffusa, onnipresente. 
Questo ultimo fondamentale punto non ci esime peraltro dal trasmettere e 
comunicare queste emozioni, anche tramite le funzioni svolte per l’appunto 
dall’operatore turistico dei beni ambientali da noi proposto . L’Italia è 
caratterizzata da un forte regionalismo e si presta ad un turismo che esalti le 
assonanze e dissonanze a volte marcate anche in ambiti territoriali ristretti: un 
                                                             
54 E. Croci,”Turismo culturale”, Franco Angeli, 2009, pag.  
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turismo dell’identità appunto. Applicando quanto sopra al progetto in esame, 
notiamo per esempio che a pochi minuti di macchina dall’Antico Casale 
Toscano possiamo trovare realtà uniche e distinte quali Montecarlo, la sua 
fortezza, le sue chiese, le sue enoteche e villa Garzoni, il più grande dei 
palazzi in villa della Lucchesia ed i suoi legami con Pinocchio (il padre di Carlo 
Lorenzini – alias Collodi – ha lavorato come giardiniere in villa). Assonanze e 
dissonanze che si rincorrono all’interno stesso delle singole strutture che 
spesso a loro volta offrono sorprese. Ad esempio quella offerta al visitatore di 
villa Garzoni – che prima si confronta con la solennità della facciata che si 
stempera poi, con un effetto di sorpresa scenografica tipico del gusto barocco, 
in una palazzina d'estate dalle linee curve e leggere, e  con i vivaci effetti 
cromatici dati dal rosso dell'intonaco, dai mosaici e dai rivestimenti in 
ciottoli. Assonanze e dissonanze, spiccate identità anche in ambiti territoriali 
molto limitati che configurano un’offerta turistica “.. in cui l’esperienza diviene 
ricordo e si fissa in quella sfera temporale verticale, dove il singolo non è 
costantemente sollecitato e può dare spazio a sensazioni e memorie ….”55 
Dopo aver delineato le ragioni della scelta fatta, andiamo ad ancorare il piano 
di valorizzazione alla struttura agrituristica che si vuole promuovere fornendone 
una descrizione che  precede il piano di valorizzazione vero e proprio. 
Elementi costitutivi dell’ azienda. 
L’Antico Casale Toscano è composto da cinque aree principali: 
 Giardino di rose antiche 
 Giardino di erbe officinali 
 Orto 
 Vigneto 
 Casa colonica 
 
Le aree sono adiacenti e rivestono sia un significato individuale – destinazione 
d’uso specifica – sia collettivo – conferiscono alla struttura una multifunzionalità 
e versatilità degne di nota. Eccole in maggiore dettaglio. 
Giardino di rose antiche 
                                                             
55 Ibidem 
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Il giardino di rose antiche – orientato a Sud - si snoda lungo quattro filari 
composti da varietà coltivate prima del 1870. Degne di nota e più 
rappresentative sono le varietà di rosa damascena e quella centifolia.  La Rosa 
damascena – come suggerisce il nome che le è stato attribuito - proviene dal 
Medio Oriente e  - narra la leggenda - la sua coltivazione fu introdotta in 
Europa da Robert De Brie, al tempo delle crociate. Ed è da queste due varietà 
che discendono le altre , ibridi appunto della rosa damascena e della centifolia. 
La Lucchesia  si sposa bene con la rosa, vista sia come simbolo di coscienza e 
di purezza, sia come simbolo di movimento politico. Non è un caso quindi che 
ritroviamo nell’Antico Casale Toscano una rosa dedicata a Giuseppina 
Bonaparte, La Val Maison. La prima moglie del Generale Napoleone era infatti 
una cultrice delle Rose e la sorella del Bonaparte, anch’essa amante di questo 
fiore, Elisa Bonaparte Baciocchi , principessa di Lucca e Piombino, in parte 
mantenne ed in parte espanse i giardini baroccchi della villa reale di Marlia con 
un bellissimo roseto. L’antico Casale Toscano sfrutta a pieno i molteplici usi cui 
le rose si sono prestate nel corso dei secoli. L’azienda infatti produce  acqua di 
rosa in boccette , il cui processo estrattivo a partire dai petali – risale secondo 
la leggenda -  addirittura ad Avicenna. Quale una delle sostanze a minor 
impatto tra le  sostanze astringenti, innumerevoli sono gli usi cui si presta 
l’acqua di rose, da quelli che ricadono nel campo della cosmesi fino ad usi più 
specifici nel settore della dermatologia. I petali della rosa damascena trovano 
poi ampia applicazione sia in cucina quali spezie o aromi, sia in dispensa con 
marmellate e confetture. Non è un caso che il pollo con la marmellata di rose è 
una specialità della cucina persiana e la stessa marmellata di rose è contenuta 
in una salsa marocchina (Ras el Hanout). Quanto lunga sia la tradizione 
culinaria delle rose alle nostre latitudini è dimostrato dal “De re coquinaria” di 
Apicio che tra ostriche,aragoste e struzzi fa riferimento ai petali di rose per la 
preparazione di un vino rosato e di un piatto di cervella fritte.  
 
Giardino di erbe officinali 
L’area comprende un ampio assortimento di erbe officinali: dalla salvia alla 
lavanda. Qui le proprietà delle erbe si legano direttamente alla storia locale e a 
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usi e tradizioni che – opportunamente aggiornati alla luce del progresso 
scientifico – dispiegano la loro efficacia in campi quali la cosmesi, la 
gastronomia, la cura ed il benessere delle persone. Particolare attenzione 
viene prestata all’uso che la cucina toscana riserva alle piante aromatiche. Una 
particolarità è costituita dall’erba cedrina, dalla quale si ottiene un’ottima tisana 
che viene regolarmente offerta agli ospiti della struttura. 
L’orto. 
Strategicamente posizionato a ridosso della casa colonica e con accesso 
diretto dalla cucina si trova l’orto che alimenta di verdura di stagione sia i corsi 
di cucina che il servizio al tavolo. La funzione qui è duplice: didattica e 
gastronomica. Da una parte si tende infatti a far conoscere le varietà a 
disposizione e le relative tecniche di coltivazione, dall’altra si tende a 
dimostrare la freschezza del gusto ed il minimo impatto ambientale si ha, 
portando direttamente dall’orto in cucina i vegetali che la particolare stagione 
favorisce. 
 
 
Vigneto. 
I vitigni presenti testimoniano il felicissimo ambientamento e armonico 
radicamento che caratterizza un po’ tutta la zona. Il trebbiano, lo chardonnay 
ed il vermentino sono i tre vitigni che miscelati in proporzione del 60% per il 
trebbiano ed in parti uguali per i due rimanenti originano il Piaggiolo Bianco, un 
vino di assoluta singolarità. Analogamente il San Giovese , il Cabernet e lo 
Syrah miscelati in parti uguali danno vita al Piaggiolo rosso che – invecchiato 
di un anno in botti di rovere (barrique) – si trasforma in “Rosa Antica”. Qui la 
rosa nel nome del vino suggerisce sia l’uso della stessa quale indicatore dello 
stato di salute della vigna – è per questo che i roseti venivano posizionati in 
testa ai filari delle viti – sia agli scambi che i contadini della zona - nei tempi 
passati -  promuovevano tra rose e vitigni. 
La casa colonica. 
La struttura – seppure rimodernata - è rimasta quella originale con travi a vista 
e ambienti che possono ospitare fino ad otto persone. Le stanze sono ampie, 
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ben illuminate e godono della quiete e del verde della campagna toscana. A 
poca distanza si trova un grande  forno a legna, nei tempi passati utilizzato dai 
contadini della zona, una cucina adatta a corsi di cucina fino a otto partecipanti 
ed un’adiacente salone con circa ottanta posti a sedere. 
Tutto sommato siamo di fronte ad un tipico esempio di una struttura 
agrituristica di medie dimensioni, con un forte legame al territorio e alle forme 
di vita che esso suscita e configura. 
 
 
 
Piano di valorizzazione 
L’obbiettivo del piano è di descrivere l’insieme delle soluzioni organizzative e 
strategiche che L’Antico Casale Toscano potrebbe adottare per creare e 
catturare valore ai fini di acquisire un vantaggio competitivo di media/lunga 
durata. 
Il metodo adottato per identificare queste scelte è quello proposto da un autore 
svizzero56 che in generale vede una buona proposta di valore nell’analisi e 
nella risoluzione dei bisogni che più stanno a cuore a ciascun segmento di 
clientela, così come nei desideri che maggiormente stimolano i clienti 
potenziali e nella loro realizzazione. Più si è specifici e concreti nell'indicare 
bisogni, difficoltà e desideri di ciascun segmento della potenziale clientela, più 
efficace sarà la proposta di valore che viene loro offerta e la risposta positiva 
che ne deriva. 
E’ utile a questo proposito tenere a mente l’analisi della domanda di 
Agriturismo delineata nel Capitolo IV da parte del mercato nord europeo e 
danese in particolare. Lo è di più conoscere quello che desiderano ciascuno 
dei gruppi che compongono quel mercato nord europeo ed ancora di più il 
sottogruppo di mercato danese e nord europeo che frequenta l’Antico Casale 
Toscano. 
Vediamo allora – utilizzando uno schema punti forti/ punti deboli - quali sono i 
desideri e le criticità rilevate da questi gruppi nel corso degli ultimi dodici mesi 
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A. Osterwalder, Value Proposition Design, London, Wiley, October 2014  
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grazie a interviste mirate  durante e subito dopo la visita all’Antico Casale 
Toscano. 
Punti di forza 
 Ampia gamma di servizi in offerta: corsi di cucina, distillazione di oli 
essenziali, visita guidata alla proprietà, partecipazione ad attività agricole 
quali la raccolta delle olive e la potatura delle rose 
 Bel paesaggio rurale e scorci della Lucchesia 
 Vicinanza ad attrattori culturali di primo livello: Villa Garzoni, Val di Nievole, 
Montecarlo, Lucca  
 Si coltivano e si consumano prodotti genuini a Km zero  
 Autenticità e ambiente familiare 
 
 
 
Punti di debolezza 
 Poca notorietà: la Toscana è nota, Lucca lo è meno, la campagna lucchese 
è sconosciuta 
 Deboli legami con il territorio e le realtà limitrofe 
 Mancanza di integrazione e collaborazione con altri attori del territorio 
 
I punti di forza e di debolezza sopra descritti – nella pratica - corrispondono a 
comportamenti, bisogni ed esigenze espressi da gruppi di clienti sui quali – 
note le loro preferenze – risulta agevole costruire pacchetti di servizi e prodotti 
a loro modo e misura. Il piano di valorizzazione proposto si articola in 
particolare su due segmenti di clientela per i quali si ravvisa un appropriato 
bilanciamento tra le potenzialità dell’Antico Casale Toscano e le aspettative dei 
due segmenti che sono stati identificati. 
 
Segmento di clientela: Scandinavia - Nord Europa. 
Il modo migliore per identificare questo primo segmento di mercato è di 
riportare alcune delle frasi ricorrenti dei clienti che lo compongono: 
“Vorrei : 
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           “… visitare l’Italia…” 
          “….vedere Firenze, Lucca ,Pisa…” 
          “…mangiar bene e  bere buon vino….” 
          “….non  annoiarmi…”57 
Questo è un segmento di mercato che si identifica con visitatori provenienti  
dalla Scandinavia e dal nord Europa, Danimarca in primis. L’obbiettivo 
principale è di trascorrere una settimana in Italia e questo segmento di clientela 
ha scelto come destinazione la Toscana scrivendone il nome su un motore di 
ricerca e poi incoraggiati/aiutati da un’agenzia di viaggio che gli ha 
programmato il viaggio. Il reddito è medio basso e la conoscenza dell’Italia a 
un livello base. L’età è compresa tra i cinquanta e gli ottanta anni, il ceto 
sociale è la piccola media borghesia ed il livello di istruzione è un diploma di 
scuola superiore o la laurea. La capacità di spesa è medio-bassa. Il racconto 
post visita deve comprendere le località simbolo di un viaggio in Toscana - 
dalla Torre pendente al Ponte Vecchio e una introduzione al fare quotidiano 
delle persone del posto. Il trasferimento è quasi sempre in autobus con itinerari 
serrati e spesso defatiganti; la comunicazione e l’interazione con il territorio – 
mediata dall’accompagnatore - frenetica e standardizzata .  
 
 
Proposta di valore: segmento Scandinavia e Nord Europa 
Il pacchetto di prodotti e servizi che rappresenta un valore per questo specifico 
segmento di mercato è costituito da tutti quegli elementi in grado di trasformare 
la sosta presso l’Antico Casale Toscano in una pausa di relax personalizzata e 
mirata a soddisfare le scelte di quel momento e di quello specifico gruppo di 
viaggiatori. In quest’ottica è di particolare rilevanza per il segmento 
Scandinavia e Nord Europa illustrare le pratiche per la raccolta dei prodotti e le 
tecniche per la loro trasformazione (distillazione, stoccaggio in barrique, 
panificazione) ed entrare nel dettaglio di quelle attività che per quel gruppo, in 
quel momento risultano d’interesse. Difficile anticipare, occorre essere pronti 
alle richieste come e quando vengono formulate. Una dimostrazione su come 
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distillare la lavanda o l’essenza di rose, su come preparare una focaccia 
oppure su come viene prodotto l’olio o il vino in azienda rappresentano per 
questo segmento di clientela il massimo ci si possa aspettare da una struttura 
agrituristica posizionata all’interno del loro itinerario. In questo tipo di viaggio il 
senso che viene maggiormente sollecitato è quello della vista – parliamo 
appunto di sight seeing tours – ; essere in grado di stimolare e concentrarsi 
sugli altri sensi, dall’olfatto (roseto e essenze), al tatto (focaccia, farina), 
all’udito (il frignio dei grilli nel silenzio della campagna ) rappresenta per questo 
gruppo di potenziali clienti un piacevole cambiamento. 
L’altro elemento che configura una significativa offerta di valore per questo 
specifico segmento di clientela è dato dalla possibilità per l’Antico Casale 
Toscano di fare rete con  altri attori del territorio e di integrarsi orizzontalmente 
con altre strutture e con fornitori di servizi vari al fine di organizzare pacchetti 
che soddisfino in pieno i bisogni specifici del segmento. Ci riferiamo in 
particolare alla loro aspettativa di poter raccontare di aver visto i must-see della 
Toscana e contemporaneamente di sperimentare situazioni e sensazioni locali 
che in nessuna altra zona si possano trovare. Fare rete al fine di soddisfare 
questo bisogno richiede tempi medi per l’attuazione, in quanto occorre far 
ricorso a risorse esogene ed attori esterni all’Antico Casale Toscano. I primi 
tentativi sono in essere e le prime risultanze incoraggianti. Il collante è l’identità 
nella diversità del territorio lucchese e della Val di Nievole. Molte delle località - 
seppure di valore assoluto - sono poco note a questo segmento di mercato e 
quindi occorre far ricorso a luoghi e slogan di conio comune – quali il Vincerò di 
pucciniana memoria oppure la contabilità a doppia entrata del Pacioli – al fine 
di promuovere queste località a must see nella scala di valori del segmento. E’ 
da qui che nasce l’elaborazione in atto al momento presente di un pacchetto 
che comprenda un itinerario che declina  visite al Duomo di San Martino, alla 
Casa di Puccini, alle Mura di Lucca,a Pescia, a Collodi, a Vinci e ad Altopascio. 
Il confronto ed il contrasto di realtà così diverse concentrate in un ambito 
territoriale ristretto evidenzia l’unità identitaria di quei luoghi con la diversità 
offerta dagli artisti e dagli abitanti del territorio : una esperienza unica e 
difficilmente replicabile. 
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E’ così che si potrebbe legare alla focaccia dell’Antico Casale Toscano, il pane 
di Altopascio e alla via Francigena il vino di Montecarlo. 
I negoziati e gli accordi per definire l’itinerario appena delineato sono in essere 
e le prime risultanze molto incoraggianti. 
 
 
Attività chiave: segmento Scandinavia Nord Europa, 
Le attività chiave per questo segmento di mercato sono quelle che giustificano 
l’esistenza di un operatore turistico dei beni ambientali. Ci riferiamo in 
particolare a visite guidate a ciascuna delle aree componenti L’Antico Casale 
Toscano e relativi approfondimenti. Gli approfondimenti fanno riferimento ad 
attività quali la distillazione di oli essenziali (lavanda e acqua di rose), la 
produzione di olio e vino, corsi di cucina e somministrazione di bevande e 
tisane caratteristiche quali te alle rose e tisana all’erba cedrina. 
La componente enogastronomica dell’agriturismo è fondamentale. Essa si 
deve muovere all’interno della griglia che riprendiamo dall’analisi degli studiosi 
dell’ISMEA citati in precedenza58 e che riflette in pieno il modus operandi 
dell’Antico Casale Toscano : 
 
 
 
Ambientazione 
 
 
Informale, casalinga, rustica; 
sensazione di essere “a casa 
propria” 
 
LA CUCINA Semplice, con cibi genuini 
prodotti nell’agriturismo o 
almeno nelle vicinanze 
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I PIATTI Non molto raffinati, con una 
scelta ridotta ma basata sulla 
riscoperta delle tradizioni 
culinarie 
IL SERVIZIO “Alla buona” nel senso positivo 
di semplice e autentico; per 
alcuni un po’ scadente 
 
IL GESTORE 
 
Accogliente, cortese, familiare 
 
 
Risorse chiave: segmento Scandinavia, Nord Europa 
 
Le aree in cui si suddivide l’Antico Casale Toscano e i prodotti della casa 
costituiscono le risorse chiave su cui basarsi per valorizzare la struttura. 
I prodotti della casa, qualificabili quali prodotti a a km zero comprendono i vini 
(Piaggiolo Bianco, Piaggiolo rosso e Piaggiolo Rosa Antica), l’olio extra vergine 
di oliva, l’acqua di rose in boccetta, lo sciroppo di rose, la marmellata di rose, i 
cantuccini, le confetture di pesca e ciliegia, i sali aromatizzati.  
Le aree sono  il giardino di rose antiche, il giardino di erbe officinali, l’orto, il 
vigneto e la casa colonica. 
 
 
Canali di vendita: segmento Scandinavo, Nord Europa 
 
Il principale canale di vendita per questo segmento di mercato è costituito 
dai tour operators incoming, dai tour operators esteri outbound, dalle 
agenzie o consulenti di viaggio. Segue un esempio della documentazione 
sviluppata a supporto della campagna promozionale in corso presso 
operatori chiave da parte dell’Antico Casale Toscano.  
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Antico Casale 
Toscano
La nostra realtà 
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Chi siamo 
Siamo un agriturismo  tra  la Piana di Lucca e La Val di Nievole,
poco distante da Collodi, Montecarlo e Montecatini
Vogliamo raccontare la  nostra   porzione di mondo.
 
 
 
 
Le Nostre Attività
 Visite guidate al 
 roseto di rose antiche
 giardino di erbe aromatiche
 orto
 vigneto
Corsi di Cucina in lingua inglese
 Eventi a tema:
 Distillazione di erbe aromatiche e essenze (lavanda e rosa)
 Laboratori su specifici temi di agricoltura biologica (uliveto e orto)
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Missione aziendale
Raccontare attraverso le nostre attività  la realtà rurale della Toscana .
Sperimentare il turismo dei giardini nella cornice della Lucchesia.
Organizzare visite guidate ed eventi a tema per promuovere gli odori, i sapori 
e gli scorci della campagna  lucchese.
…….rose da scoprire. Profumi, aromi, colori... emozioni da ricordare ……...
 
 
 
Va notato che questo segmento di clientela è molto esposto nei confronti 
dei social ed in particolare di Face Book e Trip Advisor.  
 
 
Relazioni con la clientela : segmento Scandinavia, Nord Europa 
Intendendo quale cliente finale il fruitore del servizio, i punti di contatto con 
questo segmento di mercato sono essenzialmente tre, ciascuno associato a 
tre momenti temporali diversi: il pre-visita, la visita ed il post – visita. 
Nel pre-visita l’intensità della relazione con il cliente finale è minima. 
L’obbiettivo realisticamente conseguibile è quello di orientare e predisporre 
in modo favorevole il potenziale cliente finale verso il territorio, allettandolo 
con curiosità tratte per esempio dall’enogastronomia e dalla storia locale. 
Che in zona si produca vino regolarmente servito alla mensa dei papi o che 
quelle campagne siano attraversate da un asse viario nord sud  percorso 
nei secoli passati da chi ha fatto storia o da chi quella storia si è trovato 
semplicemente a vivere, è un qualcosa che stimola il potenziale cliente 
finale a chiedere al tour operator o agenzia di quel territorio. Un altro 
obbiettivo è quello di creare tramite il sito internet una comunità di utenti, 
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per la maggior parte virtuali, che seguano e interagiscano con l'azienda 
attraverso iniziative e comunicati lanciati sul web. Ciò aiuta l'Antico Casale 
Toscano ad avere consapevolezza delle esigenze di questo target di clienti 
e a promuovere iniziative e novità sui prodotti/servizi e proposte di valore 
che vuole portare a conoscenza del mercato. La lingua – che per avere un 
dialogo efficace dovrebbe essere quella originale – è un ostacolo non 
secondario al riguardo. Non sono molti in grado di dialogare in una delle 
lingue scandinave, anche se l’inglese è un efficace sostituto. 
E’ massimo invece nel pre-visita il contatto con il cliente diretto dell’Antico 
Casale Toscano. I clienti diretti sono nel caso in esame i tour operators 
incoming, le agenzie di viaggio, le guide ed i consulenti di viaggio. 
L’obbiettivo qui è di acquisire nuovi clienti diretti e aumentare il volume 
d’affari con quelli in essere. La relazione attraverso la quale L’Antico Casale 
Toscano interagisce con i propri clienti diretti è l’ Assistenza personale. La 
relazione si basa sulla presenza di un addetto ai rapporti con i clienti che 
diventa il loro supporto nel momento in cui vi sia una richiesta di aiuto . Si 
tratta di una relazione molto stretta che stimola la fiducia e la serenità del 
cliente. Esempi di comunicazione aziendale sono riportati in Appendice. 
In fase di visita il contatto con il cliente diretto è massimo. Lo scopo qui è di 
fidelizzare il cliente e di massimizzare il valore della vendita tramite per 
esempio la promozione di prodotti della casa. Gli strumenti adatti allo scopo 
sono quelli delineati in precedenza con riferimento alle competenze ed al 
ruolo dell’operatore turistico dei beni ambientali. Lo story telling e la 
contestualizzazione sono utilissimi al riguardo.                                                          
Nella fase della visita il contatto con il cliente diretto è meno intenso, ma 
critico. La capacità qui consiste nel far fronte e nel risolvere tutti quei 
problemi che assillano tipicamente visite guidate in pullman con clientela in 
età avanzata. La tempestività e la completezza delle soluzioni adottate 
rappresentano importanti esami da superare per essere ammessi alla 
tornata successiva. In questa fase è cruciale- al termine della visita - 
raccogliere le impressioni a caldo dei clienti diretti tramite questionari 
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semplici che evitino domande generiche e binarie – siete soddisfatti della 
visita per esempio- ma si concentrino invece su punti specifici – era chiara 
la dimostrazione oppure la visita guidata sarebbe dovuta durare di più o di 
meno. 
Nella fase post visita, ancora una volta il contatto con il cliente finale è 
minimo, mentre con il cliente diretto è importante. Il rapporto con il cliente 
finale si può estendere facendo ricorso alla distribuzione tramite web del 
menu del pasto consumato presso l’Antico Casale Toscano oppure a foto di 
gruppo da pubblicarsi in rete. 
Il cliente diretto in questa fase è molto attento ai dati strutturati ed 
interpretati che sono stati raccolti durante la visita e molto aperto a 
modellare sulla base dei risultati il futuro della collaborazione. 
 
 
Partner chiave: segmento Scandinavia Nord Europa 
L’Antico Casale Toscano è una realtà piccola all’interno dell’ecosistema del 
turismo in Toscana. Non è pertanto immaginabile possa inglobare al suo 
interno tutti gli attori strategici necessari a raggiungere gli obiettivi che il 
modello di business adottato sottende. Facciamo riferimento in particolare 
alla necessità di ottimizzare le risorse investite e le attività programmate 
tramite lo sviluppo di adeguate economie di scala e la competizione in un 
mercato più vasto con conseguente riduzione dei rischi della concorrenza e 
la diffusione della sua offerta di valore in modo più capillare. Raggiungere 
questi obiettivi è più facile tramite alleanze sia con aziende non concorrenti 
collocate all’interno della filiera dell’Agriturismo in Toscana, sia con aziende 
che vogliono mettersi in rete per fornire al cliente finale un valore simile, 
all’interno dei vari punti di contatto.  
In quest’ottica i partner chiave sono in Scandinavia i tour operators out 
bound ed in Italia i tour operators incoming. In genere si tratta di aziende 
grandi e ben strutturate da una parte sempre alla ricerca di novità e di 
offerte non standardizzate, dall’altra interessate a mantenere rapporti con 
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operatori affidabili e capaci di offrire un servizio di alto livello su base 
ripetitiva e sostenibile. 
 
 
 
 
Struttura dei costi: segmento Scandinavia Nord Europa 
 
Il modello di business adottato dall’antico Casale Toscano per questo 
segmento di mercato è quello guidato dai costi. Questo modello che 
prevede costi bassi e comporta poche Risorse chiave e poche Attività 
chiave è compatibile ed allineato a questo segmento di mercato. I costi fissi 
sono ridotti al minimo ed i costi variabili calzano i volumi di attività. 
L’ulteriore diminuzione dei costi che si sta perseguendo è quella che si 
potrebbe ottenere tramite economie di scopo. Il tentativo quindi è quello di 
aumentare il raggio d’azione dell’attività – a parità di costi fissi. Un esempio 
è dato dall’utilizzo del giardino per concerti serali o pomeridiani di musica 
classica che diano l’opportunità ad un gruppo che pernotti nella vicina 
Montecatini o Montecarlo di usare sia i posti a sedere (pranzo o cena) che 
quelli impiedi (visita alla tenuta). Un altro tentativo  è dato dai corsi di cucina 
e dalle dimostrazioni di lavorazioni agricole praticate nella tenuta: dalla 
distillazione di oli essenziali a pratiche quali la raccolta delle olive. 
 
 
Flussi di Ricavi: segmento Scandinavia e Nord Europa. 
L’Antico Casale Toscano deriva  i flussi di ricavi dalla vendita di pacchetti 
che comprendono generalmente un pasto ed una visita guidata alla tenuta. 
A volte si aggiunge una dimostrazione di un’attività. Il prezzo è fisso e 
negoziato all’inizio stagione, il metodo di pagamento è posticipato tramite 
rimessa bancaria. I servizi extra non contenuti nel pacchetto specificato 
all’inizio stagione ed eventualmente richiesti dai viaggiatori sono pagati in 
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contante al momento della visita. Questi comprendono ad esempio 
l’acquisto dei prodotti della casa. 
 
Prima di passare all’analisi e all’offerta di valore per il secondo segmento di 
mercato che è stato identificato, si possono riassumere i concetti esposti in 
modo efficace e sintetico utilizzando un modello di natura proprietaria che al 
momento viene molto utilizzato per testare la validità di modelli di business 
sottoposti ad esame. 
Utilizzando tale modello, si è in grado di apprezzare la coerenza e l’efficacia 
di quanto esposto. Ogni modello richiede una verifica e le prime verifiche 
del modello qui proposto sono in linea con le attese. 
Il modello è schematizzato nel seguente diagramma che si applica al 
segmento di mercato Scandinavo e Nord Europeo potenzialmente 
interessato ad una sosta presso l’Antico Casale Toscano. 
 
 
 
 
 
 

  
Passiamo ora ad analizzare utilizzando la metodologia precedente la 
migliore proposta di valore che catturi in modo sostenibile il secondo 
segmento di clientela che si è scelto di analizzare : il segmento di 
clientela Germania- Regno Unito.   
 
 
 
 
 
Segmento di clientela: Germania – Regno Unito. 
Con specifico riferimento ai viaggiatori britannici possiamo affermare che 
le caratteristiche principali si riassumono nei punti seguenti estratti da 
una presentazione di uno studioso americano. 
In base a questa analisi i viaggiatori britannici sono:  
 
• Amanti dei giardini. 
• Molto favorevoli a viaggi organizzati 
• Programmatori dei loro viaggi su orizzonti temporali di medio lungo 
periodo 
• Lettori attenti delle rubriche e recensioni sul turismo organizzato 
presenti sui giornali e riviste  
• Amanti del rischio e dell’avventura 
 
Sempre in base alla stessa fonte i viaggiatori tedeschi sono: 
 
• Pianificatori 
• Automuniti (Roulottes) 
• Meno attratti dai giardini ma forse visitatori più assidui degli stessi. 
 
Incrociando questi due ritratti con quelli forniti dagli studiosi dell’ISMEA 
dei viaggiatori tedeschi e britannici verifichiamo un sostanziale 
parallelismo. Passando adesso a quanto da noi osservato tra i visitatori 
tedeschi e Inglesi che hanno frequentato l’Antico Casale Toscano, 
possiamo aggiungere due note. La prima è che questo segmento ha una 
propensione a spendere più alta del segmento Scandinavo Nord 
Europeo e la seconda che vi è un interesse marcato – di gran lunga  
82 
 
superiore a quello dell’altro gruppo esaminato in precedenza- verso le 
varie aree della tenuta e le attività in essa svolte. A domande aperte del 
tipo, perché raccomanderesti ad un tuo amico una visita all’Antico Casale 
Toscano, le risposte si suddividono all’incirca equamente tra le seguenti : 
• “Per una bella giornata all’aperto”  
• “Per godere del giardino”   
• “Per le interessanti attività”  
• “Per una buona tazza di te”  
Di fatto le motivazioni sottostanti si dividono in due scopi principali: 
• “Per visitare un bell’ambiente all’aperto”   e     
• “Per la pace e tranquillità della campagna”               
Non siamo quindi lontano per quanto attiene il segmento Regno Unito 
Germania dai risultati di un’indagine specifica condotta su base 
scientifica su un ampio campione di visitatori americani a parchi e giardini 
negli Stati Uniti 
59. L’indagine infatti spiega il 67% della variabilità dei dati 
raccolti facendo ricorso a tre fattori chiave 
 
• Fattori relazionali (28%) 
• Stare insieme (famiglia,amici) 
• Fattori legati ad attività di giardino (21%) 
• Correlazione con il proprio giardino 
• Fattori legati all’ambiente (16%) 
• Piacere sensoriale, pace, tranquillità 
La differenza sostanziale tra questi dati e quanto da noi osservato tra i 
visitatori dell’Antico Casale Toscano è che non viene riscontrata una 
propensione all’apprendimento nei dati USA vuoi di tecniche o pratiche di 
giardino vuoi di tecniche legate alla raccolta o trasformazione dei loro 
prodotti. La spiegazione più probabile è che l’Agriturismo  e connesse 
attività agricole in termini di volumi è assolutamente marginale rispetto al 
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turismo dei giardini ed in generale poco conosciuto a livello di massa. Per 
poter apprezzare questa affermazione basti rilevare che il turismo dei 
giardini coinvolge annualmente negli Stati Uniti d’America circa 78 milioni 
di persone (più di Las Vegas o Orlando (48 milioni) più di Disneyland      
(6 milioni) e di Disneyworld (17 milioni) . Anche semplicemente 
riferendoci all’Europa, vale la pena di notare che tra i sei milioni di turisti 
stranieri che visitano il Regno Unito, la richiesta o il desiderio di visitare 
un giardino è terza in assoluto ed è preceduta soltanto dall’andare al pub 
e dal fare spese che è al vertice della classifica motivazionale. Degli 
stessi 6 milioni di turisti stranieri nel Regno Unito, un terzo visiterà un 
giardino e sempre negli stessi 6 milioni la voglia di verde supera quella di 
visitare i musei, le gallerie d’arte o anche i siti storici o archeologici. 
L’obbiettivo di analizzare questo segmento è di formulare un’offerta di 
valore che conferisca all’Antico Casale Toscano un vantaggio competitivo 
di media/lunga durata. Se si va allora ad analizzare la concorrenza, si 
nota che il marketing dei giardini non è praticato in Val di Nievole. Se poi 
a questa considerazione si aggiunge che il segmento appena analizzato 
si dimostra aperto ed affascinato da un’offerta di verde, possiamo 
concludere che un’offerta di valore incentrata sul turismo dei giardini è la 
migliore per il segmento di mercato Regno Unito Germania. 
E’ quindi a questo punto appropriato, prima di declinare l’offerta di valore 
vera e propria, specificare che cosa s‘intenda per turismo dei giardini. Il 
modo migliore per farlo è di ricorrere alla definizione di turismo data da  
Claude Kaspar nel 1986 “Il Turismo è la totalità delle relazioni e fenomeni 
derivanti da un viaggio e dal permanere di persone in un luogo che non 
sia la residenza principale, permanente o d’origine di quelle persone 
stesse” . Pertanto il turismo dei giardini si può definire come una forma di 
turismo le cui destinazioni geografiche o tematiche siano giardini o parchi 
nelle loro varie forme. 
Ancora più sinteticamente si potrebbe affermare che se un’offerta 
turistica è un pacchetto composto da:  
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• Esperienze 
• Attività 
• Ricordi 
• Immaterialità 
Allora il turismo dei giardini è esattamente la stessa offerta ma in 
ambiente bucolico. E questi sono proprio gli elementi principali dell’offerta 
di valore sviluppata per conferire un vantaggio competitivo all’Antico 
Casale Toscano – con riferimento a questo specifico segmento di 
mercato - che verrà sviluppata nei paragrafi che seguono. 
 
Proposta di valore: segmento Regno Unito Germania 
Il pacchetto di prodotti e servizi che rappresenta un valore per questo 
specifico segmento di mercato è ancora una volta costituito da tutti quegli 
elementi in grado di trasformare la sosta presso l’Antico Casale Toscano 
in una pausa di piacere. La visita ad un giardino autentico mira a 
suscitare per questo tipo di viaggiatore il desiderio per una cucina 
genuina e un apprezzamento della natura incontaminata del luogo 
(genius loci). Durante e dopo la visita la struttura guadagna quindi un 
vantaggio competitivo direttamente collegato con il giardino che può 
essere sfruttato a scopo di promozione commerciale. 
Strumenti atti allo scopo sono: 
 Enfasi sulla bellezza del paesaggio, durante la visita alla tenuta (la Val 
di Nievole dalla casa colonica, Montecarlo dal giardino delle erbe 
officinali, Villa Garzoni e Collodi dal vigneto)  
 Collegamenti tra il roseto e gli altri roseti in Toscana così come con le 
tecniche per produrre sia essenze che aromi per pietanze speciali 
(bruschetta con ricotta e petali di rose, gelato con sciroppo di rose) 
 Collegamento tra la vigna ed i vitigni coltivati con il vino della casa  
 Incrocio tra il roseto ed il vigneto grazie all’aperitivo della casa (vino 
bianco e sciroppo di rose) 
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 Collegamento tra il giardino delle erbe officinali, l’orto e la cucina 
casereccia che gusteranno di lì a poco 
 Incoraggiamento a chi vuole giocare un ruolo più attivo, camminando 
di più con le proprie gambe, oppure con la propria fantasia chiedendo 
di ricette e curiosità varie che la visita alla tenuta sponsorizza.  
 L’Antico Casale Toscano non è un’entità a sè stante, bensì presenta 
molteplici punti di contatto con la Val di Nievole e la Lucchesia. Il 
sapiente uso di sinergie con altri attori  genera benefici sia in termini di 
ricadute economiche, sia in termini di identità culturale ai fini di uno 
sviluppo sostenibile del territorio. E’ in quest’ottica che un altro elemento 
cardine della proposta di valore per questo segmento di mercato è 
costituito da un itinerario che sommi l’esperienza dell’Antico Casale 
Toscano con quella presso altri parchi e giardini presenti in zona, con 
Lucca quale elemento urbano di contrasto. Una visita a Villa Garzoni con 
il giardino progettato da Filippo Iuvarra, una passeggiata nel parco della 
villa reale di Marlia e da ultimo una visita a Lucca ed ai suoi gioielli (Orto 
botanico, giardino di Palazzo Pfanner (ancora Filippo Iuvarra) e Duomo di 
San Martino),sono gli anelli della catena del tempo cui ciascuno dei 
componenti di questo potenziale segmento di mercato potrebbe 
agganciare le sue personali esperienze. Oppure - per dirla in altro modo - 
questa offerta di valore coinvolge ed appaga con l’arte che è prodotto 
della natura. 
 
Attività chiave: segmento Regno Unito Germania 
 
Le attività chiave per questo segmento di mercato sono quelle legate alla 
visita guidata alla tenuta e l’illustrazione – oppure se richiesta – la 
dimostrazione – delle tecniche necessarie per produrre i prodotti della 
casa quali lo sciroppo di rose, o l’aperitivo della casa. Questo segmento 
di mercato è caratterizzato da acuta sensibilità ai tempi e alla sequenza 
degli eventi programmati. E’ pertanto cruciale che – tramite appropriato 
86 
 
lavoro di programmazione - si riduca la probabilità di dover anticipare, 
posticipare o in qualche modo modificare anche soltanto la sequenza 
degli eventi in programma. 
Il pranzo o la cena non necessariamente dovranno essere raffinati , ma 
dovranno evidenziare lo stretto legame di quella cucina con la tenuta 
dell’Antico Casale Toscano. Che si tratti dei vini oppure dei contorni il 
legame va evidenziato ed esplicitato. Per esempio, con riferimento al vino 
servito, esplicita menzione verrà fatta dei vitigni che lo compongono e 
dove essi si trovano nella tenuta. Se viene servito un aperitivo o una 
pietanza alle rose andrà specificato il tipo di rosa impiegato e la sua 
localizzazione all’interno della tenuta.Il tutto sarà documentato nel menu 
che viene consegnato quale memento del viaggio. 
 
 
 
 
 
 
Risorse chiave: segmento Regno Unito Germania 
 
Anche per questo segmento di mercato le aree in cui si suddivide l’Antico 
Casale Toscano e i prodotti della casa costituiscono le risorse chiave su 
cui basarsi per valorizzare la struttura. 
Il giardino di rose antiche, il giardino di erbe officinali, l’orto, il vigneto e la 
casa colonica sono gli elementi principali del pacchetto risorse. 
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Canali di vendita: segmento Germania Regno Unito 
 
Il principale canale di vendita per questo segmento di mercato è costituito 
dai tour operators incoming e dalle agenzie o consulenti di viaggio 
specializzati nel settore “outdoors”.  
 
Relazioni con la clientela : segmento Germania Regno Unito 
Contrariamente al mercato tedesco o britannico il turismo dei giardini in 
Italia non è sviluppato, di conseguenza vi è un numero molto limitato di 
operatori specializzati in questo specifico segmento di mercato. Il modo 
migliore per incrociare la domanda dei clienti diretti – molto forte sia nel 
mercato tedesco che in quello britannico – è di sviluppare l’offerta di 
valore delineata nei paragrafi precedenti insieme con tour operator 
tedeschi o inglesi operanti sul mercato italiano con strutture proprie . Il 
vantaggio di un tale approccio è che tende a soddisfare una domanda 
esistente e nota (pull) piuttosto che spingere un’offerta anomala rispetto 
al panorama italiano (push). 
D’impatto è anche l’utilizzo di un sito internet con l’obbiettivo di creare 
una comunità di utenti (i clienti finali), per la maggior parte virtuali, che 
seguano e interagiscano con l'azienda attraverso iniziative e comunicati 
lanciati sul web. Ciò aiuta l'Antico Casale Toscano ad avere 
consapevolezza delle esigenze di questo target di clienti finali e a 
verificare ex ante iniziative e novità sui prodotti/servizi e proposte di 
valore che si vuole portare a conoscenza del mercato. Questo è un 
qualcosa cui quel segmento di mercato è abituato. Lo testimoniano la 
partecipazione di massa a blog e siti di settore sia in Germania che in 
Inghilterra. 
Come appena detto i clienti diretti sono nel caso in esame i tour 
operators incoming, le agenzie di viaggio, le guide ed i consulenti di 
viaggio che hanno un interesse nel turismo dei giardini. La relazione 
attraverso la quale L’Antico Casale Toscano interagisce con i propri 
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clienti diretti è l’ Assistenza personale. La relazione si basa sulla 
presenza di un addetto ai rapporti con i clienti che diventa il loro supporto 
nel momento in cui vi sia una richiesta di aiuto . Si tratta di una relazione 
molto stretta che stimola la fiducia e la serenità del cliente.  
In fase di visita il contatto con il cliente finale è massimo. Lo scopo qui è 
di fidelizzare il cliente e di massimizzare il valore della vendita tramite per 
esempio la promozione di prodotti della casa. Gli strumenti adatti allo 
scopo sono quelli delineati in precedenza con riferimento alle 
competenze ed al ruolo dell’operatore turistico dei beni ambientali. Lo 
story telling e la contestualizzazione sono utilissimi al riguardo.                                                           
 
Partner chiave: segmento Germania Regno Unito 
Come accennato in precedenza il turismo dei giardini non è un segmento 
di mercato molto sviluppato in Toscana da parte di tour operators o 
agenzie di viaggio. Sono infatti pochissimi i tour operators outdoor e cioè 
le aziende che mirano a sviluppare e lavorare in questo settore. In 
aggiunta l’Antico Casale Toscano è una realtà piccola all’interno 
dell’ecosistema del turismo in Toscana. Non è pertanto immaginabile 
possa inglobare al suo interno tutti gli attori strategici necessari a 
raggiungere gli obiettivi che il modello di business adottato sottende per 
questo specifico segmento di mercato. E’ quindi strategico selezionare 
aziende che vogliono mettersi in rete per fornire al cliente finale un valore 
simile, all’interno dei vari punti di contatto. La soluzione al difficile 
problema sembra essere nei grandi tour operators tedeschi e britannici 
con sede in Italia. In genere si tratta di aziende grandi e ben strutturate 
sempre alla ricerca di novità e di offerte non standardizzate che sono a 
conoscenza della forte domanda in essere nei paesi di origine e che 
quindi dimostrano notevole interesse a tessere rapporti – nel settore del 
turismo dei giardini - con operatori affidabili e capaci di offrire un servizio 
di alto livello su base ripetitiva e sostenibile. 
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Struttura dei costi: segmento Germania Regno Unito 
 
Il modello di business adottato dall’antico Casale Toscano anche per 
questo segmento di mercato è quello guidato dai costi. Questo modello, 
che prevede costi bassi e comporta poche Risorse chiave e poche 
Attività chiave, è compatibile ed allineato al turismo dei giardini. Tuttavia 
–data la novità dell’approccio – i costi di transazione sono più elevati che 
nel segmento analizzato in precedenza. Sono infatti richieste risorse da 
investire per contattare i tour operators non solo in Italia , ma spesso 
anche in Europa. Analogamente per approfondire i contatti vanno 
investite risorse in pubblicistica aziendale che supporti una campagna di 
visibilità almeno a livello degli operatori più significativi.  
Come per il precedente segmento di mercato,  si possono riassumere i 
concetti esposti in modo efficace e sintetico utilizzando il modello di 
natura proprietaria adottato in precedenza. 
 
 
 
 
Flussi di Ricavi: segmento Germania Regno Unito. 
Anche per questo segmento di mercato l’Antico Casale Toscano deriva  i 
flussi di ricavi dalla vendita di pacchetti che comprendono generalmente 
un pasto ed una visita guidata alla tenuta. A volte si aggiunge una 
dimostrazione di un’attività. Il prezzo è fisso e negoziato all’inizio 
stagione, il metodo di pagamento è posticipato tramite rimessa bancaria. 
I servizi extra non contenuti nel pacchetto specificato all’inizio stagione 
ed eventualmente richiesti dai viaggiatori sono pagati in contante al 
momento della visita. Questi comprendono ad esempio l’acquisto dei 
prodotti della casa. 
Una nota a parte merita il flusso di ricavi derivante dalla vendita di 
soggiorni presso la casa colonica. 
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Una delle ragioni per le quali si mira ad incrementare le visite alla tenuta 
da parte di gruppi di visitatori è che questo è il miglior modo per attirare 
clienti a trascorrere un periodo più lungo presso l’Antico Casale Toscano. 
Infatti non sono poche le famiglie ed i gruppi che dopo la visita chiedono 
informazioni su come prenotare un soggiorno più lungo. Il vantaggio di 
questo modello promozionale è marcato in quanto si basa su esperienza 
diretta e anche il passaparola è ancora più efficace in quanto la credibilità 
di chi lo promuove si basa non su sentito dire ma appunto su una visita 
effettuata che è molto più efficace di una qualunque brochure.  
 
 
Tutte le considerazioni di cui sopra si possono sintetizzare nello schema 
seguente che ha lo scopo di legare il disegno dell’offerta a quello che gli 
agrituristi tedeschi e britannici si aspettano e percepiscono come valore 
da una visita ad una struttura agrituristica in Toscana. 

  
 
 
 
PRIMA EDIZIONE 
TEA TIME 
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Menu del Tè 
 
Scelta tra: 
Tè alle Rose 
e 
Tisana alle erbe 
Accompagnato con: 
 
Cheesecake alle rose 
o 
Buccellato 
Prezzo unitario: 10 € 
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Il pacchetto turistico comprende: 
 
 Visita guidata all’orto e al roseto 
 
 Menu del Tè 
 
 
 Illustrazione delle rose e delle erbe usate nel Tè 
 
 
 Su richiesta accompagnamento musicale 
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Conclusione 
Kate Moss, la scrittrice di “Labyrinth”, non l’omonima modella del profumo 
“Obsession” di Calvin Klein, sostiene che il romanzo storico è  “uno specchio 
che riflette il presente ed illumina il passato”. La colorata e minuziosa  
descrizione degli interni e dei paesaggi nei quali il romanzo è ambientato - più e 
meglio della trama e dei suoi personaggi - ci parla e ci invita a percorrere i 
territori del racconto, a camminare nella Storia che Carcassonne, ai piedi dei 
Pirenei, racchiude e custodisce. Un invito pressante che alla fine del romanzo si 
trasforma in un itinerario da guida turistica con tanto di foto e commento. 
Per anni il romanzo storico, meglio, la storia romanzata, specialmente nel 
mondo anglosassone, sono stati considerati non all’altezza di un genere 
letterario: un libro per il tavolino basso del salotto, non per la scrivania dello 
studio. I milioni di copie vendute di libri quali “Il codice da Vinci “ per citarne un 
altro egualmente famoso, hanno promosso il settore a genere letterario con pari 
dignità della Storia ufficiale, addirittura con eguale se non maggiore attenzione 
sia a livello accademico che a livello culturale in genere. 
A conclusione di un ragionamento teso a dimostrare l’utilità di un operatore 
turistico dei beni ambientali, si potrebbe affermare che al momento 
l’atteggiamento prevalente nei confronti di una tale figura professionale è quello 
di assimilarla e confonderla con quella di una guida, con una reazione simile a 
quella di uno storico rispetto alle storie romanzate: belle ma non all’altezza.  
Tuttavia la tendenza a favore dell’introduzione di una tale figura professionale e 
del modello di business che la sottende è già in atto.Ne cogliamo il segnale 
anche debole che si fonde e confonde con il rumore di fondo di aziende in crisi 
cronica di fondi, nell’interesse dimostrato da molti tour operators nel turismo dei 
giardini e in quello parallelo di molti turisti a soggiornare nelle strutture 
agrituristiche. 
Il nostro approccio vuole sottolineare la natura sistemica dell’operatore turistico 
dei beni ambientali che ha come compito preciso quello di creare valore 
implementando piani di sviluppo e modelli di business che migliorano la 
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fruizione del bene da parte del visitatore del bene, mettendone in risalto la sua 
specificità e con ciò promuovendo il luogo e la cultura – vecchia e nuova – ad 
esso collegata e da esso alimentata. 
Alcune delle prerogative funzionali della figura dell’Operatore turistico dei beni 
ambientali qui proposta sono elencate nelle numerose norme di legge che 
regolano la figura professionale di guida  
a livello regionale  
- e.g.  L.R. 17 gennaio 2005, n. 14 “Modifiche alla legge regionale 23 marzo 
2000, n. 42 (Testo unico delle leggi regionali in materia di turismo)”  
a livello nazionale 
 – e.g.  
Codice del Turismo – Allegato al Decreto legislativo 23.05.2011 n. 79, 
G.U. n. 129 del 06-06-2011 (in vigore dal 21 giugno 2011) 
Liberalizzazione delle professioni – Legge 14 gennaio del 2013, n.4 
a livello europeo 
-e.g.  
Direttiva 2005/36/CE del Parlamento europeo relativa al riconoscimento 
delle qualifiche professionali, pubblicata su Gazzetta ufficiale dell’Unione 
europea del 30.9.2005 
Direttiva 2006/123/CE del Parlamento europeo e del Consiglio, del 
12 dicembre 2006 , relativa ai servizi nel mercato interno pubblicata 
su  GU L 376 del 27.12.2006 
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Tuttavia la novità della figura proposta – che non compare in alcuna delle 
norme testè citate- consiste nel suo approccio sistemico e territoriale ai progetti 
di sviluppo aziendale ed al valore che è in grado di generare per un attore 
privato che elegge la valorizzazione di un agriturismo ad oggetto della sua 
attività.  
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APPENDICE 
I colloqui con gli operatori e le istituzioni danesi. 
Prima intervista 
Il conduttore mostra il marchio: 
È molto positivo per un turista danese, soprattutto il sole e i colori 
rappresentano concetti positivi. 
Il conduttore mostra i 5 girasoli: 
È importante stabilire categorie e livelli per gli agriturismi, che debbano 
tenere conto di più fattori: offerta di prodotti, attività, comfort (piscina, 
sauna, ecc.). 
Tuttavia, non è facile identificare le classi; ci sono troppi fattori da tenere 
in considerazione, alcuni dei quali difficili da misurare. 
Per gli hotel è tutto più semplice. 
Come descrivereste il concetto di agriturismo in Italia a un turista 
danese? 
Un mix di cultura, gastronomia e relax, specialmente nell'ambito della 
campagna, fattorie e cibo italiano. 
È una buona soluzione per famiglie, non tanto per coppie giovani. 
Quale nome si dovrebbe dare all'agriturismo, affinché sia 
comprensibile per un danese? 
Nessun danese capisce la parola “agriturismo”. 
In Danimarca c'è una soluzione molto simile: fattorie b&b dove si osserva 
come allevare gli animali e come produrre un alimento; la parola più 
adatta è “farming holidays” (espresso in danese: landbrugsturisme, 
letteralmente l’agriturismo). 
In Italia l’agriturismo è un settore di attività più sofisticato, soprattutto per 
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via del food e della tradizione. 
Il conduttore mostra i 3 payoff in danese (nell’ordine: Oplev 
oplevelsernes land, ossia vivi la terra delle emozioni; En tidløs oplevelse / 
En oplevelse for livet, ossia un’esperienza senza tempo; En rejse gennem 
natur og traditioner, ossia un viaggio tra natura e tradizioni), 
successivamente tradotti in inglese (Live the land of emotion; A timeless 
experience; A trip between nature and tradition). 
Il primo è meglio in danese che in inglese, “emotion” colpisce di più; 
Il secondo è molto generico; 
Il terzo è buono. 
In generale, comunque, il migliore è il primo. 
Avete riscontrato delusioni nei turisti danesi riguardo all'Italia? 
L'Italia è molto “casual” nel realizzare ogni iniziativa, poco organizzata, 
improntata all’approssimazione e al relax. Questo è un punto di forza ma 
anche di debolezza. 
In quale modo i turisti danesi cercano esperienze turistiche di questo 
tipo? 
Spesso si cerca su internet, specie i giovani e chi conosce bene le lingue, 
tramite motori di ricerca e booking engines. 
Chi non conosce le lingue va in agenzia. 
Il sito di un agriturismo dovrebbe essere tradotto in danese e/o 
inglese? 
L'ideale sarebbe tradurlo in danese, ma anche l’inglese è sufficiente. 
Se tutta l’iniziativa (marchio, classificazione) fosse organizzata dal Ministero, 
darebbe fiducia? 
Certamente sì, senz'altro più rispetto a una iniziativa privata. 
Seconda intervista 
Una prima questione riguarda l’opinione sull’agriturismo in genere. 
Sarebbe necessario fare ordine nel settore, molte strutture usano il nome 
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agriturismo anche se in realtà le loro proposte sono diverse. 
Il conduttore mostra il marchio. 
È positivo; si vedono un cipresso, una casa in campagna e un sole o un 
girasole. 
Il girasole è un concetto molto positivo; ci sono addirittura turisti che 
chiedono 
case in mezzo a campi di girasole in Toscana. 
La scritta “agriturismo Italia” è comprensibile per i turisti danesi? 
Sì, molti clienti hanno già il concetto chiaro in testa. 
Non è necessario tradurlo. “turismo” è immediato, “agri” è abbastanza 
chiaro. 
Eventualmente, tradurrei con farm holiday, bondegardsferie (bonde è 
contadino, ferie è vacanza). 
Il conduttore mostra i 3 payoff in danese (nell’ordine: Oplev 
oplevelsernes 
land, ossia vivi la terra delle emozioni; En tidløs oplevelse / En oplevelse 
for livet, ossia un’esperienza senza tempo; En rejse gennem natur og 
traditioner, ossia un viaggio tra natura e tradizioni), successivamente tradotti 
in inglese (Live the land of emotion; A timeless experience; A trip between 
nature and tradition). 
Il terzo è il migliore, spiega meglio il concetto di viaggio nella natura. 
Il primo è appetibile, ma non c'è niente di preciso sull'agriturismo (potrebbe 
anche trattarsi di città, come Venezia o Roma). 
Il secondo è bello ma molto vago. 
Il conduttore mostra i girasoli e chiede opinioni sulla classificazione 
delle strutture. 
È difficile stabilire criteri di valutazione; bisognerebbe premiare la 
quantità di agricoltura del posto; al contrario, se è pieno di comfort 
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diventa un hotel. 
In un agriturismo devono esserci animali e produzione agricola. Far lavorare 
gli ospiti può però essere complicato per via delle assicurazioni; 
i proprietari sono un po' restii. 
I danesi sarebbero addirittura disposti a pagare per provare a lavorare 
in campagna. 
Una classificazione deve basarsi sul concetto di autenticità e di 
genuinità del posto. 
Cosa è importante per un danese? 
La domanda di agriturismi è cresciuta ultimamente. Fondamentale è 
l'accoglienza. Se una struttura è valida ma poco accogliente, allora 
non si ritorna. 
C'è una struttura in Toscana che ha cambiato gestione; il nuovo gestore 
ha l'esperienza degli hotel ed è molto formale; ciò ha fatto calare 
notevolmente la clientela. Il danese vuole il calore, l'emozione, la 
famiglia. 
Il Ministero sarebbe credibile come garante oppure sarebbe meglio un 
privato? 
Meglio un privato; noi ci teniamo alla credibilità davanti ai clienti; ci 
muoviamo 
personalmente per vedere, valutare e descrivere dettagliatamente 
i posti. 
Se si promettono certe caratteristiche, ma queste si rivelano peggiori, si 
perde di credibilità. 
Si sono verificati casi di delusione da parte dei clienti? 
Le lamentele da parte dei clienti si riferiscono soprattutto all'accoglienza; 
sui restanti aspetti spesso il cliente si adatta. 
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A volte la lingua può essere un problema; è importante che il proprietario 
parli bene l'inglese, il danese non se lo aspettano nemmeno. Noi avvisiamo 
del fatto che in Italia l'inglese si parla poco. 
Come cercano gli agriturismi i turisti danesi? 
I nostri clienti fanno sempre qualche ricerca preliminare su internet, poi 
vengono a chiedere chiarimenti; noi trattiamo con circa 50 agriturismi; il 
cliente dopo le ricerche viene a chiedere al tour operator quale soddisfa 
meglio le sue esigenze. 
Alcuni fanno tutto su internet, ma in questo modo hanno meno certezze. 
Terza intervista 
Quale è la sua opinione sulle iniziative del Ministero di caratterizzare 
con un marchio l'agriturismo italiano e di attuare una classificazione? 
Senz’altro positiva, ma occorre realizzarla, fino ad ora se n'è parlato ma 
non è mai stato fatto nulla, come invece è avvenuto in Francia. 
Il tour operator ne trarrebbe vantaggi. 
Per la classificazione, combinare lusso e comfort, con charme, ambiente, 
accoglienza . 
Rimarrebbero inalterate le caratteristiche dell'agriturismo? 
Dipende da chi attua la classificazione; occorre un ente indipendente, 
proprio come il Ministero. 
Il conduttore mostra il marchio. 
Dà l'idea di un alloggio in campagna, è abbastanza chiaro, il girasole è 
un concetto positivo per i danesi; è stato usato anche in Francia. 
Il conduttore mostra la scritta “agriturismo italia”. 
Sarebbe opportuno tradurlo, perché il messaggio così come è, potrebbe 
non essere comprensibile. Traduzione di agriturismo suggerita: casa in 
campagna; un payoff potrebbe essere: oplev italien palandet; i egen bolig 
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(letteralmente: scoprire l'Italia in campagna, nelle proprie case). 
“Agriturismo” in danese si può tradurre con “casa in campagna”, con 
riferimento all'agricoltura e alla vita in campagna. 
Il conduttore mostra i tre payoff in danese (nell’ordine: Oplev 
oplevelsernes 
land, ossia vivi la terra delle emozioni; En tidløs oplevelse / En oplevelse for 
livet, ossia un’esperienza senza tempo; En rejse gennem natur og 
traditioner, ossia un viaggio tra natura e tradizioni). 
Sono scritti correttamente, ma non comunicano il significato di agriturismo, 
sono troppo generici. 
Cosa bisognerebbe scrivere? 
La prima frase ha la parola “esperienza” che è molto giusta. 
Lo scriverei: “fare l'esperienza dell'Italia in campagna nel proprio alloggio” 
(naturalmente, in danese). 
Si potrebbe scrivere in danese “casa in campagna”, affiancando una frase 
descrittiva come quella suggerita prima. 
Il conduttore mostra i 5 girasoli. 
Occorre combinare vari aspetti: comfort, paesaggio, accoglienza (soprattutto 
quest'ultima, molto importante per creare l'atmosfera). 
Per dare la sensazione dell'accoglienza, si può far trovare qualcosa in 
camera 
al cliente, tipo vino e altri prodotti (senza diventare invadenti). 
Quali sono le maggiori perplessità del turista danese nei confronti 
dell’agriturismo italiano? 
La lingua: è necessario che i gestori sappiano parlare bene l'inglese. 
Quali aspetti, soprattutto, invogliano i danesi a fare quest'esperienza? 
Vivere la vita quotidiana degli italiani in campagna, cucinare, fare 
esperimenti gastronomici, degustare piatti tipici. Molti ritengono 
indispensabile la piscina. 
105 
 
 
Accadono casi in cui il turista rimane deluso? 
Raramente, perché gli agriturismi sono scelti dal tour operator, che ha 
visitato le strutture e i luoghi personalmente. 
È raro che il turista danese resti deluso, capita più spesso con i clienti 
tedeschi o con quelli svedesi. 
Per quali motivi un agriturismo può venire scartato? 
Noi approviamo circa un agriturismo su tre, dipende dalla qualità e 
dall'accoglienza. 
Quale è il trend della domanda di agriturismi? 
In crescita, soprattutto in Toscana e Umbria. 
In passato l'agriturismo in Francia era più frequentato, adesso la qualità 
è calata e i prezzi sono aumentati. 
Il danese che fa questo tipo di esperienza, tuttavia, non presta particolare 
attenzione alle spese. 
Quarta intervista 
Agriturismo è un termine comprensibile. Agriturismo e Italia esistono 
come parole per il danese viaggiatore, sotto si può scrivere il concetto di 
agriturismo in danese. Altrimenti, l’espressione migliore di agriturismo in 
danese è l’inglese “tourism in farm”. 
I danesi sono apparentemente naif, ma in realtà le classi ci sono, i gusti 
sono differenziati, c’è diversa disponibilità economica, quindi la 
classificazione 
è opportuna. Quindi equità di trattamento, ma tendenza a sfruttare i vantaggi 
collegati al proprio status. 
Il danese ha riserve sull’Italia, ma il Ministero dell’Agricoltura può essere 
un buon garante. I danesi ricorrono spesso ai ministeri come garanti. 
Payoff: meglio utilizzarlo per chi non conosce il concetto. Buono il terzo 
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(En rejse gennem natur og traditioner, ossia un viaggio tra natura e 
tradizioni). 
Agriturismo italia è un’espressione comprensibile dalla maggior parte dei 
danesi, meglio non tradurla. Fa pensare comunque alla Toscana, ma questo 
è inevitabile, anche se fosse tradotta. 
Altre interviste 
Penso che la classificazione sia utile, ormai è una consuetudine, anche noi 
classifichiamo le strutture nei nostri cataloghi. Il brand “agriturismo italia” 
è comprensibile in Danimarca, ormai è un concetto diffuso. 
Il termine agriturismo si usa in Danimarca, come posto per un soggiorno 
in campagna, lascerei quindi l’espressione in italiano; ottima l’idea della 
classificazione. 
I danesi cercano tranquillità, mangiare bene, piscina, anche vicinanza a 
città d’arte o mare. 
Per quanto riguarda il payoff, lo metterei in inglese. Buona soprattutto la 
terza proposta (sono stati mostrati, nell’ordine: Oplev oplevelsernes land, 
ossia vivi la terra delle emozioni; En tidløs oplevelse / En oplevelse for 
livet, ossia un’esperienza senza tempo; En rejse gennem natur og 
traditioner, ossia un viaggio tra natura e tradizioni). 
Alcuni sostengono che il termine debba essere tradotto, in quanto non si 
capisce. Qualcuno propone: landborg tours til italian. Altri sostengono che 
qualcosa è intuibile dalla traduzione inglese, si intuisce un concetto 
attrattivo. 
Qualche agenzia non conosce il termine agriturismo e non saprebbe 
nemmeno come tradurlo. Si può capire, se è affiancato dal terzo 
payoff (En rejse gennem natur og traditioner, ossia un viaggio tra natura 
e tradizioni), che è molto chiaro.  
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I focus group con i consumatori Danesi 
Ai focus group hanno partecipato in complesso 8 soggetti in età compresa 
fra 25 e 65 anni. 
Primo gruppo 
Cosa evoca la parola agriturismo? 
In Danimarca, molte famiglie con bambini vanno a vivere per qualche 
giorno queste realtà, con mucche che pascolano all’aperto. 
Viene in mente il vino. 
Come si immagina? 
Si pensa alla Toscana; ho fatto un viaggio in un luogo vicino a Firenze, 
dove si produceva vino. Era un posto piccolo, con un ristorante che offriva 
i prodotti del luogo. Inoltre, si potevano acquistare i prodotti in uno spaccio 
(vino, olio, marmellate, ecc.). Si è anche assistito ad alcune fasi della 
produzione di olio e vino. 
Ci sono tradizioni in mezzo alla natura che ci si aspetta di trovare. 
In queste strutture avete lavorato? 
No, non avremmo nemmeno desiderato farlo. 
Interessava vedere la produzione, niente di più, anche perché si trattava 
di una vacanza, finalizzata quindi al riposo. 
Quali aspettative avete relativamente al prezzo, in Italia? 
Simili agli altri paesi, su livelli medi, non bassi. 
Come avete cercato l’agriturismo in Italia? 
Tramite internet, scrivendo le parole chiave: Italia, valigia, la regione 
desiderata; successivamente, sul sito dell’agenzia per il turismo, si è 
guardata la lista delle proposte. 
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In quale modo prenotereste un soggiorno in un agriturismo italiano? 
Viste le difficoltà di lingua, sono preferibili le prenotazioni on-line. 
Per risparmiare, non si andrebbe in una agenzia viaggi; si faceva più 
spesso in passato. 
Si affianca alla ricerca su Internet anche l’utilizzo di libri e guide, per scoprire 
le località circostanti: è importante conoscere i valori culturali di questi 
luoghi. 
Quali devono essere le caratteristiche principali di un sito? 
Fotografie belle, prezzi chiari, località amena. 
Tutto deve essere ben comprensibile attraverso il sito. 
Come si percepisce un agriturismo italiano rispetto a uno tedesco, per 
esempio? 
Non si conoscono altri agriturismi, oltre a quelli ubicati in Italia. 
La Danimarca è un paese piatto, e il danese associa l’Italia alle 
montagne. 
L’Italia è molto diversa dal nord Europa, più sconosciuta; per l’agriturismo, 
in Italia ci si aspetta un posto piccolo, intimo, vicino a località e 
città da visitare. 
Esiste un marchio per gli agriturismi? 
Non si ha presente nessun marchio. 
Il conduttore mostra il marchio e chiede cosa evoca: 
Sole, verde, i colori italiani. 
All’immagine manca un po’ di vita. 
Ricorda gli ostelli low-cost. 
I colori ricordano chiaramente l'Italia. 
Il girasole, che è un concetto positivo. 
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Più che un girasole, sembra un sole. 
L’albero simboleggia la natura. 
Si tratta di un marchio privato o pubblico? 
Potrebbe essere sia privato, sia pubblico. 
Un marchio statale probabilmente dovrebbe essere più semplice. 
È un marchio di certificazione? 
In Danimarca, il simbolo della margherita indica sentieri nella natura; 
potrebbe trattarsi di un marchio simile, di indicazione. 
Il marchio deve essere una cosa semplice, ma dovrebbe indicare e 
ricordare meglio l’Italia, attraverso il food: frutta, olive, formaggi, 
prosciutto. 
Il conduttore affianca al logo la scritta “agriturismo italia”: 
È comprensibile, senza difficoltà. 
Eventualmente, si potrebbe aggiungere una frase in inglese, sotto a queste 
parole. 
Sarebbe opportuno anche qualche simbolo, per esempio relativamente 
a prodotti alimentari che si possono trovare nell’agriturismo. 
Il conduttore mostra i 3 payoff in danese (nell’ordine: Oplev 
oplevelsernes land, ossia vivi la terra delle emozioni; En tidløs oplevelse / 
En oplevelse for livet, ossia un’esperienza senza tempo; En rejse gennem 
natur og traditioner, ossia un viaggio tra natura e tradizioni). 
La prima frase è molto generica, l’ultima aiuta a comprendere il concetto. 
Si ritiene opportuno utilizzare una frase di questo tipo. Le ultime due 
frasi, in modo particolare, chiariscono le idee. 
Per un danese, la parola viaggio ha il significato dinamico di spostamento; 
sarebbe positivo potersi spostare tra diversi agriturismi. 
Più che viaggiare, sarebbe opportuno utilizzare il concetto di esperienza. 
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Il conduttore chiede se ci sono frasi migliori. 
“Vivere la vera Italia, autentica”. 
“Vivere la cultura genuina dell’Italia”. 
Osservando la combinazione logo+scritta+payoff, pensereste a 
qualcosa di 
pubblico o privato? 
In Danimarca, lo Stato non farebbe marchi di questo tipo, quindi si pensa 
più facilmente a un privato. 
Chi potrebbe garantire la qualità degli agriturismi italiani? 
Una sorta di organismo – ombrello, istituito dal Ministero italiano del 
turismo 
Un Ministero italiano è abbastanza credibile, ma forse sarebbe preferibile 
una struttura privata non statale, abbastanza grande per raccogliere 
tutti gli agriturismi. 
In Danimarca, c’è una grande organizzazione privata con sedi locali 
specializzate; questo ente garantisce e informa in merito a iniziative 
sul tema della natura. 
In Danimarca c’è anche un ente statale con questi compiti, ma è 
meno quotato. 
Il conduttore mostra i 5 girasoli e li affianca al logo e alla scritta 
“agriturismo italia”: 
I girasoli ricordano l’Italia e la Francia, aiutano a comprendere la 
proposta. 
Sembra un sistema di classificazione, come le stelle per gli hotel. 
È utile classificare gli agriturismi, per rendere possibile al turista un 
orientamento. 
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Cosa potrebbero indicare 5 girasoli? 
Per una esperienza rustica, in campagna, ci si aspetta un comfort di base, 
ma non si pretende il lusso che un hotel può offrire. 
Cinque girasoli potrebbero dare l’impressione di un eccessivo lusso; il 
frequentatore 
di agriturismi si muove con lo zaino sulle spalle e si accontenta 
di un numero contenuto di girasoli. 
I girasoli possono dare una impressione fuorviante, fanno perdere 
l’immagine di una vacanza in campagna. 
Se i girasoli corrispondessero a proposte culturali, o legate ad attività 
proprie dell’agriturismo? 
Il problema è che non si conosce il significato dei girasoli, sarebbe in 
effetti opportuno che corrispondessero a una maggior ricchezza di 
proposte. 
Forse, sarebbe preferibile, invece di una scala graduata, un insieme 
di simboli corrispondenti alle attività proposte. 
Chi dovrebbe attribuire i girasoli alla singola struttura? 
Una organizzazione privata e non corrotta, che visita tutti gli 
agriturismi. 
Secondo gruppo 
Il conduttore mostra il marchio e invita ad esprimere le relative 
evocazioni. 
Campeggio, hotel, Italia. Ricorda qualcosa di tipico italiano. Caldo. 
Non si percepisce come una proposta lussuosa. 
Come lo descrivereste se doveste spiegarlo ad altri? 
Campeggio, qualcosa semplice, rustico. 
Rappresenta un fienile italiano, oppure una casa con la lettera “i” di 
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informazioni turistiche. 
La parte esterna rappresenta un girasole o un sole. 
Osservando questo marchio, pensereste a una proposta pubblica o 
privata? 
Sembra una proposta privata. 
Potrebbe essere sia pubblica, sia privata. 
Sembra un marchio di garanzia, molto semplice, ma potrebbe essere 
anche un marchio commerciale. Più probabilmente, è un marchio di 
garanzia. 
Il conduttore affianca al marchio la scritta “agriturismo italia”: 
Emerge il termine “turismo”. 
Sembra più commerciale, con questa scritta. 
Come immaginate il luogo corrispondente a un marchio di questo 
tipo? 
Ricorda il vino, gli ulivi, un agricoltore. 
Un luogo in campagna dove si svolgono le attività effettuate dallo stesso 
agricoltore: per esempio, si raccoglie l’uva e si partecipa alla produzione 
del vino. 
È comprensibile il testo per un danese? 
Si riesce a tradurre, ma non si capisce bene il concetto. 
Dipende dal consumatore che si vuole raggiungere: se è un danese che 
ha già trascorso vacanze in Italia, allora risulta tutto comprensibile. 
Altrimenti, non si capisce. 
Sarebbe meglio affiancare una frase in danese? 
Sarebbe più chiaro. 
Rimarrebbe l’immagine dell’Italia, ma diventerebbe più comprensibile 
anche per i danesi che non hanno frequentato questo paese. 
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Il conduttore mostra i tre payoff in danese (nell’ordine: Oplev 
oplevelsernes land, ossia vivi la terra delle emozioni; En tidløs oplevelse / 
En oplevelse for livet, ossia un’esperienza senza tempo; En rejse gennem 
natur og traditioner, ossia un viaggio tra natura e tradizioni) 
La terza frase è la migliore. 
La terza dà l’idea di una proposta troppo in movimento; meglio utilizzare 
il termine esperienza, invece della parola viaggio. 
Cosa pensate di un agriturismo italiano, come lo immaginate? 
Camminare in mezzo alla natura, ai campi di frutta. 
Bere un po’ di vino. 
Dà l’impressione di un turismo che non sia di massa. 
Dà l’idea di una atmosfera intima e genuina, autentica, dove si può pranzare 
con i gestori. 
Se vi dicessero che c'è da lavorare, anche a tempo pieno? 
Potrebbe rientrare nell’esperienza. 
Dipende da come tutto è impostato: andare nella struttura solo per 
lavorare, però non attira. 
Come immaginate i gestori? 
Gentili, aperti, caldi. 
Non devono essere persone strane, per esempio con tatuaggi o piercing, 
ma tipici personaggi italiani. 
L’Italia è un paese adatto all’agriturismo? 
Assolutamente adatto. 
Quali zone? 
Penso al nord Italia. 
Luoghi non troppo cittadini, ma di vera campagna. 
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Se in un agriturismo non ci fosse l’agricoltore, cosa pensereste? 
Non è un aspetto fondamentale. 
Quali attività vorreste fare in un agriturismo? 
Raccogliere frutta e verdura, camminare in mezzo ai campi, preparare i 
salumi. 
Quanto potrebbe costare secondo voi, un soggiorno in un agriturismo, 
senza lavorare? 
Se il target è costituito da giovani, il prezzo deve necessariamente essere 
basso. 
Per un pernottamento di un giorno, con pranzo e cena, ci si aspetta 
una cifra di 110 euro. 
Se nell’agriturismo si lavora, il prezzo dovrebbe essere inferiore, 
soprattutto se l’ammontare delle ore di lavoro è consistente. 
Come cerchereste un'esperienza del genere? 
Guarderei su Internet. 
Con un pacchetto organizzato: volo, soggiorno, trasporto per raggiungere 
l’agriturismo. 
Concretamente, su internet cosa si farebbe? 
Si scriverebbe su Google la parola chiave “agriturismo”. 
Se non si conoscono parole italiane, si scriverebbe in danese: agricoltura, 
esperienze, vino. 
Se tra i risultati comparissero un'organizzazione privata locale, la 
pagina di 
Trivago e il Ministero Italiano dell'Agricoltura, cosa scegliereste? 
Meglio la singola struttura. 
Meglio l’organizzazione privata regionale. 
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Questa organizzazione dovrebbe consentire anche la prenotazione? 
Sì, o per lo meno dovrebbe esserci un link per passare a una pagina dove 
sia possibile prenotare. 
Se ci fossero solo i nomi delle singole strutture, da cercare poi in altro 
modo, cosa fareste? 
Sarebbe uno spreco di tempo. 
Uscirei subito dal sito. 
Se il link portasse a una struttura non esistente, cosa pensereste? 
Sarebbe fastidioso. 
Darebbe l’idea di uno scarso aggiornamento. 
Si uscirebbe dal sito. 
Se però si è molto convinti nella scelta di quella proposta, si potrebbe 
andare 
più a fondo. 
Di un eventuale sito del Ministero dell’Agricoltura, cosa pensate? 
In Danimarca, non si è abituati a vedere il Ministero che si occupa di questi 
aspetti; il Ministero danese ha una funzione diplomatica. 
Il turista che intende fare una vacanza di questo tipo, è alla ricerca di un 
prodotto di nicchia, che difficilmente un ministero può indicare. 
Esiste un marchio per gli agriturismi? 
No, non credo. 
Sarebbe opportuno, potrebbe facilitare il processo di ricerca. 
Sarebbe maggiormente riconoscibile l’offerta. 
Potrebbe essere un simbolo di qualità. 
D’altra parte, c’è il rischio che questo tipo di vacanza sia meno 
autentico, più commerciale. 
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Chi dovrebbe dare l’autorizzazione a utilizzare questo marchio in 
Italia? 
Un ente statale oppure, ancora meglio, un ente privato specializzato in 
materia, come la Guida Michelin. 
L’ente statale non darebbe molta fiducia, trattandosi di Italia. 
Non associo una organizzazione statale a un intervento sul turismo. 
Un altro partecipante sostiene di sentirsi tutelato da un ente statale, 
in quanto neutro. 
Il conduttore mostra il simbolo di classificazione. 
Sono soli oppure girasoli. 
Assomigliano alle stelle degli alberghi. 
Probabilmente, rappresentano una classificazione. 
Se non fossero legati a una classificazione, non si capirebbe lo scopo. 
Se su Google trovaste strutture con diversi numeri di girasoli, dove vi 
orientereste? 
Starei su quattro, ma vorrei capire se sono legati alla qualità o al prezzo. 
In genere, si sta su tre o quattro. 
Sarebbe interessante sapere chi ha attribuito i girasoli. 
Il prezzo sarebbe diverso? 
Senz’altro sì. 
Chi dovrebbe stabilire quanti girasoli attribuire a un agriturismo? 
Lo Stato. 
Lo Stato seguirebbe dei canoni standard, mentre un privato potrebbe 
valutare 
l’intera esperienza, in modo meno rigido. 
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Nel caso in cui sia lo Stato ad attribuire i girasoli, quale ente in modo 
specifico dovrebbe farlo? 
Dovrebbe essere il Ministero del Turismo. 
Fra un girasole e cinque girasoli, quale sarebbe la differenza? 
Un girasole dovrebbe corrispondere a un posto primitivo, spartano, 
che tuttavia ha le caratteristiche essenziali per essere denominato 
agriturismo. 
Un girasole corrisponderebbe a un posto rustico e semplice, anche 
nel senso meno positivo del termine. Un luogo con meno possibilità 
disponibili, meno curato, con standard inferiori. 
Un girasole corrisponderebbe a un posto dove si propongono 
attività meno attrattive, con stanze più piccole. 
I gestori di un posto primitivo, come sarebbero, secondo quanto vi 
immaginate? 
Tirchi, tirati. 
Magari è solo un luogo all’inizio dell’attività, che deve svilupparsi 
maggiormente. 
Cosa si mangia in un agriturismo italiano? 
Pane, formaggi, spaghetti, prodotti tipici italiani. 
Prodotti realizzati in loco, soprattutto se ci sono tanti girasoli (e i pasti 
dovrebbero essere realizzati all’interno della struttura). 
È importante che siano prodotti italiani, non importa la regione o la 
zona di provenienza. 
Terzo gruppo 
Avete sentito parlare di agriturismi? 
Non se ne è sentito parlare. 
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Cosa fa pensare questo concetto? 
Un agricoltore che va in altri paesi a vedere cosa fanno gli agricoltori del 
luogo. 
Privati che vanno a visitare le fattorie. 
La formula “tourism in farm” chiarisce l'idea? 
Fa pensare più alla parte tecnica dell'agricoltura e coltivazione, meno al 
concetto di turismo. 
Se alcuni amici vi proponessero una vacanza in agriturismo, cosa 
fareste? 
Credo che rifiuterei, ma prima chiederei in cosa consiste precisamente. 
Mi informerei. 
Se vi dicessero che è proprio una vacanza in fattoria? 
Sarebbe un'esperienza in versione leggera della vita di campagna, per 
avere un'idea di come è il lavoro in fattoria. 
Se vi dicessero che non si lavora e che si fanno altre attività, cosa 
pensereste? 
Mi viene in mente cavalcare, vedere la natura circostante; per un 
cittadino sarebbe un modo non lussuoso per rilassarsi. 
Quanto potrebbe costare secondo voi? 
Mille corone a notte per persona. 
Dipende: senza lavorare 300 corone a notte per persona, perchè associo 
l’agriturismo a qualcosa di più grezzo, rustico e meno lussuoso dell'hotel. 
I giovani danesi sarebbero attirati da queste proposte? 
C'è un numero sempre maggiore di giovani che seguono uno stile di vita 
alternativo e naturale, per cui ne sarebbero attratti. 
Però, non proverebbero un'esperienza del genere senza averne sentito 
nulla; dovrebbe essere pubblicizzata. 
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In quali paesi possono esserci queste soluzioni? 
In Italia, nell'Europa meridionale; al contrario, nelle nostre zone (fredde) 
non sarebbe divertente. 
Forse, anche in America. 
Quali proposte dovrebbero esserci affinché ne siate attratti? 
Qualcuno che parli bene inglese; è importante che si possa comunicare. 
Bisogna evitare l'inverno e posti freddi in genere. 
Come immaginate un gestore di un agriturismo italiano? 
Una coppia di anziani che fanno gli agricoltori da sempre. 
Persone hippy che hanno voluto evadere dalla vita di città. 
Se non ci fossero l’accesso a Internet e la copertura telefonica, cosa 
pensereste? 
Sarebbe bello, perchè fa parte del concetto di vacanza naturale, 
però deve essere spiegato prima; oggi sta diffondendosi la voglia 
di vivere offline. 
Come cerchereste un'esperienza del genere? 
Guarderei su Internet, mettendo su Google le parole chiave “farm 
holidays”, o l'equivalente in danese. 
Dovrebbe esserci un sito, altrimenti non lo farei. Sarebbe importante 
anche una versione inglese. 
Con quale criterio scegliereste il link su Google? 
Dovrebbe comparire un sito importante sulla prima pagina, oltre la 
quale di solito non si va; poi nel link devono comparire il nome chiaro 
e le parole descrittive. 
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Se tra i risultati comparissero un'azienda agrituristica, un'unione di 
tour operators e il Ministero dell'agricoltura italiano, quale 
scegliereste? 
Sceglierei senz'altro l'azienda privata, poi farei un confronto tra le altre 
due opzioni guardando i commenti di chi ha provato. 
Non andrei su un sito statale, perchè non sono mai rivolti a giovani o a 
chi cerca di risparmiare. 
Se ci fosse una proposta di agriturismo su Trivago? 
Andrei più volentieri su un sito di recensioni che su uno dove si fa il 
booking; essendoci i commenti di chi ha provato, è più veritiero. 
Cosa potrebbe esserci di negativo in un sito, al punto da farvi 
cambiare idea e chiudere? 
Pubblicità. 
Troppe sottocategorie con troppi link. 
I prezzi devono essere ben individuabili. 
Il conduttore mostra il marchio. 
Penso a colonie (summer camp) in Italia, per via del tricolore. 
Non avrei associato il marchio all'Italia. 
Come lo descrivereste se doveste spiegarlo ad altri? 
È rilassante, ma sembra il logo di una marca di pasta. 
Ricorda un discount. 
Il conduttore affianca al logo la scritta “agriturismo italia”: 
La parola dà l'idea dei campi e dei casali. 
Se stessi passando in macchina, un cartello così non mi farebbe fermare. 
Mi ricorda un campeggio per famiglie. 
Mi fa venire in mente le vacanze in campagna. 
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Il logo danese del campeggio è molto simile, ha una tenda al posto della 
casa. 
Non dà l'idea di casa rustica tradizionale italiana, sembra più un 
bungalow. 
È comprensibile il testo per un danese? 
Io non lo riconoscerei al primo sguardo, ma pensandoci un attimo ci 
arriverei. 
La parte “turismo” è chiara a tutti, “agri” non è chiara. 
Sarebbe meglio tradurlo in danese o in inglese? 
In danese no; in inglese è comprensibile. 
Si potrebbe mettere “agri” in colore diverso rispetto a “turismo”, per 
evidenziare l'aspetto del turismo e scinderlo da agri. 
Il conduttore mostra i tre payoff in danese (nell’ordine: Oplev 
oplevelsernes 
land, ossia vivi la terra delle emozioni; En tidløs oplevelse / En oplevelse for 
livet, ossia un’esperienza senza tempo; En rejse gennem natur og 
traditioner, 
ossia un viaggio tra natura e tradizioni). 
Avere una frase in danese che accompagni il concetto è una 
buona idea. 
La prima frase non ha significato, la terza è proprio azzeccata. 
Il conduttore mostra i tre payoff in inglese. 
Il primo è meglio in inglese che in danese. 
Il terzo è sempre il migliore, spiega meglio il concetto. 
Il secondo è vago, può riferirsi a qualunque proposta. 
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Osservando la combinazione marchio+scritta+payoff, pensereste a 
proposte 
pubbliche o private? 
Sembra una proposta privata, ma grande, tipo una catena di gestori che 
si sono messi in società, come una categoria di vacanze. 
Se l'agriturismo italiano avesse questo marchio, per voi sarebbe una 
garanzia 
di qualità? 
Si, sicuramente. 
Non è necessariamente una garanzia del livello, ma di una attività seria, 
che si è meritata il marchio. 
Vi fidereste di più se fosse pubblico o privato? 
In Danimarca esiste un'associazione di turismo chiamata “Visit 
Copenhagen”: se si trattasse di una iniziativa del genere, sarebbe una 
garanzia di tutela e di sicurezza. 
Per me non è importante che sia pubblico o privato, l'importante è che sia 
una iniziativa grande che coinvolga tanti operatori (tipo unione di 
agriturismi). 
Il conduttore mostra i 5 girasoli e li affianca al marchio e alla scritta 
“agriturismo italia”. 
Sono girasoli, corrispondono al sistema delle stelle per gli alberghi. 
Secondo me non è necessariamente legato al ranking. 
Cosa potrebbero indicare 5 girasoli? 
Possono essere legati alle attività che si possono fare (come andare 
a cavallo), alla location, al paesaggio. 
Non sono legati al lusso, come invece accade per gli hotel. 
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Quanti girasoli scegliereste? 
Tra 3 e 5; 
4, ma dipende dal prezzo (non penso di potermi permettere un posto da 5). 
Uno da 5 può anche essere economico, i girasoli possono non essere 
necessariamente 
legati al prezzo. 
Come potrebbe essere un posto con 1 girasole? 
Posto trascurato, casa malridotta, agriturismo meno autentico, meno 
caratteristico, 
menu rustico. 
Chi dovrebbe stabilire quanti girasoli attribuire ad un agriturismo? 
Gli utenti, con un sistema online dove mettono il loro giudizio e 
commenti dettagliati. 
Sarebbe credibile un sistema online basato sul giudizio dell'utente o 
sarebbe facilmente falsificabile? 
Il giudizio può essere truccato con computer che danno giudizi 
meccanicamente, 
sono più sicuri i commenti degli utenti. 
Se fosse il Ministero a dare il giudizio? 
È più credibile, ma guarderei anche i commenti degli utenti. 
Quarto gruppo 
Avete sentito parlare di agriturismi? 
No. 
Li ho già sentiti, ma non ho idea di cosa si tratti. 
Dicendo “tourism in farm”? 
È quello che viene in mente a molti. 
È un indizio in più, ma non spiegherebbe comunque il concetto. 
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In Danimarca c'è una proposta che si chiama” vacanza in fattoria”, 
dove si visitano fattorie per vedere la produzione di latte e di prodotti 
alimentari. 
Siete stati in un agriturismo? 
No, mai. 
No, ma ho pensato a volte di farlo. 
Secondo voi cosa si fa in un agriturismo? 
Ci si alza presto tutti i giorni e si fa la vita dell'agricoltore. 
Si lavora manualmente. 
Secondo voi prevarrebbe il lavoro o la vacanza? 
È una combinazione delle due cose. 
Ci sarebbe da lavorare tanto. 
Prima l'agricoltore mostra come mungere le vacche, come tagliare la 
testa a un pollo, poi ci si riunisce a tavola per mangiare ciò a cui si è 
lavorato; in questo modo viene mostrato al cittadino lo stile di vitadella 
campagna. 
Potrebbe anche trattarsi di un tour di fattorie e luoghi di produzione in 
Italia (tipo vini, formaggi, ecc), con pernottamenti in hotel. 
In quali paesi si fa questa attività, secondo voi? 
Se si considerano Francia, Spagna e Portogallo, l'Italia non ha molto da 
differenziarsi. 
Se vi proponessero un agriturismo in Italia, come reagireste? 
Mi alletterebbe molto. 
Mi informerei meglio, chiedendo quali attività si fanno. 
Quali prezzi vi aspettereste? 
Visto che oggi lo stile di vita naturale è di moda, direi che sarebbe più 
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costoso di un hotel. 
Potrebbe essere circa come un hotel, perchè la struttura è meno 
lussuosa ma l'esperienza è più di nicchia. 
Come cerchereste un'esperienza del genere? 
Andrei da Kilroy, è un'agenzia viaggi; mi informerei su internet ma 
prenoterei tramite agenzia. 
Guarderei su internet, ma solo dopo aver approfondito la conoscenza 
dell'agriturismo. 
Cosa si potrebbe fare per pubblicizzare l’agriturismo italiano presso i 
danesi? 
Con social media. 
Groupon o pacchetti del genere (per proporre soluzioni convenienti). 
Sarebbe anche utile un film o qualcosa di televisivo ambientato in un 
agriturismo; 
in passato c'è stato un film riguardante il vino italiano che ha 
fatto esplodere il turismo verso l'Italia. 
Il conduttore mostra il marchio. 
Mi viene in mente la colazione. 
Sembrano cartelli autostradali che indicano zone boschive o foreste. 
Come lo descrivereste ad altri? 
Una casa e un albero dentro a un sole. 
La casa non ha nessuna connotazione, sembra un simbolo usato qui in 
Danimarca per indicare le case sulle barche. 
Non avevo notato la bandiera italiana, l’ho messa a fuoco solo dopo. 
Sembra il simbolo di un’area di sosta (con panchina e pino). 
Il conduttore affianca al marchio la scritta “agriturismo italia”. 
Non mi dà nessuna idea particolare. 
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Sembra una cosa carina, ma non dà nessuno stimolo particolare. 
È facile il testo per un danese? 
Un danese non saprebbe il significato della parte “agri”, solo chi conosce 
una terza lingua può comprenderlo. 
Sarebbe utile anche metterlo in inglese? 
Si, la parola “farm” aiuta a capire il concetto. 
Secondo voi il marchio è pubblico o privato? 
Se ne vedessi tanti in giro penserei che non è il marchio di un singolo 
privato. 
Non dà l'impressione di un marchio di garanzia, direi che è privato. 
Sembra bello, ma non è qualcosa di standardizzato. 
Il conduttore mostra i tre payoff in danese (nell’ordine: Oplev 
oplevelsernes 
land, ossia vivi la terra delle emozioni; En tidløs oplevelse / En oplevelse for 
livet, ossia un’esperienza senza tempo; En rejse gennem natur og 
traditioner, 
ossia un viaggio tra natura e tradizioni). 
Il terzo è il migliore. 
Nessuno dei tre fa capire bene: il secondo suona bene ma non spiega, il 
terzo ha più senso ma non spiega abbastanza. 
Il conduttore mostra i tre payoff in inglese. 
Il primo suona meglio in inglese che in danese. 
Quale frase potrebbe spiegare bene il concetto? 
“Cibo e vino buono” in danese (il vino fa sempre colpo in Danimarca). 
Il conduttore mostra i 5 girasoli. 
Sono cinque soli. 
Penso al sistema di ranking delle stelle. 
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Dovrebbero essere un'indicazione di qualità del posto basata su: ottima 
location, buone materie prime, igiene e ordine nelle camere; non sarebbe 
legato al lusso degli hotel (stereo e comodità). 
Se fossero girasoli invece che soli? 
Il girasole è un concetto positivo, come i soli. 
È un po' astratto come girasole, sembra proprio un sole. 
Come sarebbe un agriturismo con 1 girasole? 
Stanze piccole, un po' sporche, bagno in comune con altri e pernottamento 
nel sacco a pelo. 
Chi dovrebbe dare la valutazione? 
I clienti. 
Potrebbe essere truccato un sistema di valutazione basato sugli 
utenti? 
L'ideale è che i clienti dettino i criteri su cui basarsi, poi un organismo 
neutro dovrebbe fare dei controlli. 
Chi dovrebbe fare questo controllo? 
Un ente statale, perché un ente privato poco conosciuto avrebbe scarsa 
credibilità. 
Magari inizialmente un ente statale, per poi passare con il tempo ad un 
ente minore ben conosciuto. 
Se fosse il Ministero dell'agricoltura? 
Sì, sarebbe una garanzia. 
Mi fa pensare che il posto costi tanto se è il Ministero a garantire. 
Dovrebbe essere riservato a tutti, non solo a pochi e pregiati. 
Se un agriturismo non ha animali, dovrebbe avere il marchio? 
Deve essere la valutazione del cliente a fare testo, la presenza o meno di 
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animali non è un dettaglio importante. 
Un agriturismo potrebbe anche essere in città? 
No, deve essere in campagna. 
Deve essere in montagna o in pianura? 
La montagna è più bella, ma anche la pianura è adatta, basta che si coltivi 
e si possa fare una vita più naturale. 
Cosa mangerebbe? 
Cibo rustico, prodotto localmente. 
Quello che si ottiene dal lavoro in loco (pasta, pollo, ecc). 
Se non ci fosse scelta di prodotti food, solo cibo che si produce sul 
posto, 
cosa pensereste? 
Sarebbe positivo, purché sia buono e in quantità adeguata. 
Non pretenderei trattamenti speciali, vorrei semplicemente mangiare 
come i proprietari, magari insieme a loro. 
Vi attira l'agriturismo alla luce di quanto detto in quest'intervista? 
Sì, decisamente. 
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